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Identificación de factores para franquiciar el Hogar Geriátrico Doña Tere. 
1.1 Línea de investigación: 
Desarrollo y gestión empresarial. 
2 Planteamiento de la problemática 
2.1 Descripción y delimitación del tema 
Este proyecto, “Identificación de factores para franquiciar el Hogar Geriátrico Doña 
Tere.” Se realizará en la ciudad de Bogotá, capital de Colombia, ubicada en el centro del país 
en la cordillera central (Alcaldía Mayor de Bogotá, 2015).  Actualmente es donde operan las 
dos sedes de la marca. 
La atención personalizada y con calidad de los adultos mayores, es una necesidad que 
se tiene en la sociedad y en las familias. Los hogares geriátricos son lugares especializados 
donde se cuida y se atiende de manera integral a las personas mayores, ofreciéndoles 
principalmente servicios de alojamiento, alimentación, cuidados de enfermería, servicio de 
lavandería y recreación, brindándoles una respuesta oportuna a todos sus requerimientos y 
así mejorar su calidad de vida (Servicio Nacional de Aprendizaje, 2016). 
Según cifras del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE, 
2018) con los resultados de la entrega del censo del año 2018. Se observó que en Colombia 
había 45.500.000 habitantes en todo el país para ese año. De los cuales, el 13,4% de las 
personas son adultos mayores, se consideran así a las personas de 60 años en adelante, lo que 
traduce que actualmente hay 6.097.000 adultos mayores, además se evidenció un aumento 
de 4,4 puntos porcentuales con respecto al censo del año 2005, ya que en ese año era tan solo 
el 9%.  
Por otra parte, el índice de envejecimiento es de 60 personas, lo que expresa que por 
cada 100 personas menores de 15 años hay 60 personas de 60 años y más, tuvo un aumento 
de 31 personas con respecto al censo del 2005, ya que en ese momento era de tan solo 29 
personas. Los departamentos que presentan el mayor índice de envejecimiento son 
Antioquia, Caldas, Quindío, Risaralda, Valle del Cauca, Tolima, Boyacá y el distrito capital 
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Bogotá donde existe más de 70 personas adultas mayores, por cada 100 menores de 15 años 
(DANE, 2018). 
La población adulta mayor en Colombia para el año 2018 según el (DANE, 2018) fue 
de 6.051.500 personas con un porcentaje del 13,3% de la población total, así mismo se puede 
observar en la siguiente tabla los datos absolutos y porcentuales de esta población 
discriminados por rangos de edad.  
 
Tabla 1: Datos absolutos y porcentuales de la población mayor en Colombia para el año 
2018 por rangos de edad. (2020). Fuente: Elaboración propia. 
También, cabe resaltar que existe un 17,2% que equivale a (7.826.000) de personas 
que están próximas a ser adultas mayores ya que tienen entre 45 y 59 años, como se puede 
evidenciar en la pirámide demográfica presentada a continuación la cual muestra la 
distribución de la población por sexo y grupos de edad en Colombia, inclusive este porcentaje 
incluso es mayor al actual que es de un 13,4% lo que quiere decir que en los próximos 15 
años la población mayor no solo se duplicará sino que tendrá un 3,8% más de ese doble, lo 
que se traduciría en que existirían en Colombia 13.923.000 adultos mayores según el Censo 




Figura 1: Pirámide poblacional Colombia 2020 por grupos de edad y sexo. (2018). Fuente: 
DANE. 
 El Departamento Administrativo Nacional de Estadística realizó una proyección para 
el año 2020 de 1.153.194 adultos mayores que viven en la ciudad Bogotá, quienes son el 
mercado potencial del hogar Doña Tere. De los adultos mayores que viven en Bogotá 
495.492 son hombres y 657.702 son mujeres (DANE, s.f.). Por lo tanto, Bogotá es la ciudad 
donde hay mayor parte del mercado objetivo de esta investigación. De acuerdo con estas 
cifras, se considera una población creciente, ya que viene con un auge de crecimiento del 4% 
por cada año en los últimos cinco años, lo que indica que cada vez va a ser mayor (DANE, 
s.f.). Por lo cual, es evidente que esta población necesite diferentes servicios y políticas 
enfocadas a suplir todas sus necesidades. Es allí donde juega un papel importante los hogares 
geriátricos, más específicamente en este caso el Hogar Doña Tere. 
La problemática no radica en la mayor cantidad de adultos mayores que van a haber 
en el mundo, sino que los gobiernos y la misma sociedad no se encuentra preparada para 
afrontar lo que esto significa. Como lo ratifica la doctora Margaret Chan, Directora General 
de la OMS. “Hoy, más personas, incluso en los países más pobres, están viviendo vidas más 
largas, Pero esto no es suficiente. Necesitamos asegurar que estos años adicionales de vida 
sean saludables, significativos y dignos. Alcanzar esto no solo será bueno para las personas 
mayores sino para toda la sociedad”. 
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Por lo anterior, es decir, un aumento significativo de la demanda, además del aumento 
de años de vida de los adultos mayores a nivel mundial, se identificó que puede existir una 
oportunidad de negocio importante para el sector geriátrico y por lo tanto influencia 
directamente también en que el Hogar Doña Tere busque fortalecer y expandir su negocio a 
futuro por medio del formato de franquicia adaptando su marca para generar experiencias 
significativas de bienestar en el adulto mayor. Dado que es una empresa que se encuentra 
establecida en el mercado hace 24 años, tiene un conocimiento especializado avalado y un 
alto potencial para suplir esta demanda con una magnífica oferta del mercado, como lo ha 
hecho todos estos años como un prestigioso y reconocido prestador de servicios geriátricos.  
En esta investigación se va a realizar un estudio detallado de las condiciones actuales 
que presenta el Hogar Doña Tere en su ámbito organizacional, para identificar y conocer con 
qué factores claves se cuenta y cuáles son los limitantes o faltantes en vista de qué para en 
un futuro se analice la posibilidad de llegar a franquiciar la marca. Esta opción se visualiza 
viable y pertinente ya que aún existe una demanda no atendida incluso esta viene en aumento 
y se podría llegar a suplir por medio del formato de franquicia. Cabe resaltar que la empresa 
debe contar con unas condiciones mínimas requeridas para llegar a franquiciarse, con lo cual 
tendría una mayor probabilidad de éxito en el mercado. 
Por lo tanto, dentro de la marca Hogar Geriátrico Doña Tere se busca que por medio 
de esta, se creen experiencias significativas de bienestar en adultos mayores, la cual va a 
experimentar una adaptación acorde con lo deseado en el proyecto, debido a que teniendo en 
cuenta las diferentes necesidades a cubrir y los elementos motivadores que tienen los adultos 
mayores, se espera que lleguen a sentirse identificados con la marca establecida. Cada 
segmento de cliente tiene unas características similares en compra y en forma de uso, es allí 
donde cada marca llega a suplirlas.  
Esto sería exclusivo en este sector, ya que permite ofrecer sensaciones nuevas y 
enfocadas a un mercado específico, tanto el modelo de negocio como el posible desarrollo 
de la franquicia serían ideas innovadoras en el mercado, ya que en conjunto buscan crearle 
experiencias de bienestar a los actores relacionados. Por lo anterior, el cliente va a percibir 
un servicio distinto y que está hecho precisamente para él y no para un público en general, 
por lo cual se espera que sea más inelástico al precio, es decir, que no se siente con gran 
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fuerza los cambios en el precio y los percibe de buena forma, además se valora mucho más 
la atención, el servicio y el cuidado sobre los clientes.  
Teniendo en cuenta lo anteriormente mencionado, se identificarán los diferentes 
factores necesarios para que la empresa se pueda franquiciar, es decir, se investigan cuáles 
deben ser y se mencionan para que en un futuro la empresa entre a revisarlos y contrastarlos 
con lo que tiene. Así mismo, los inversionistas interesados podrían obtener un Know How y 
una marca ya establecida para incursionar en el mundo de la geriatría o por el contrario la 
empresa aún tendría que reforzar y fortalecer aspectos institucionales para poder 
franquiciarse posterior a solventar los mismos. En teoría se van a encontrar los factores claves 
y necesarios para que el Hogar pueda franquiciarse en un momento determinado.  
Este modelo de negocio es nuevo, ya que en Colombia no se encuentra registrada 
ninguna franquicia en el sector de la geriatría (LMF SAS, 2018, p. 38-63). Esto ayudaría al 
empresariado colombiano a invertir en este sector mitigando y reduciendo en un alto impacto 
las incertidumbres de la actividad, debido que no tendrán que invertir y posicionar una nueva 
marca para lograr utilidades, ni tendrán que invertir ni tiempo ni dinero en desarrollar todo 
el conocimiento necesario para operar de manera óptima su empresa naciente. 
Finalmente, el otro beneficio que se va a derivar de esta investigación es que se va a 
dar un apoyo desde la parte privada a la sociedad ya que se espera ayudar a solventar una 
problemática en este ámbito. La cual va tomando fuerza día a día, ya que la población mayor 
está creciendo en el mundo entero a grandes escalas. Según la Organización Mundial de la 
Salud (OMS, 2015) en el año 2006 en las Américas había 50 millones de adultos mayores. 
Se espera que para el año 2025 esta población se duplique, es decir, habrá 100 millones de 
adultos mayores. Pero, aún más crítico es que se cree que para el año 2050 también se volverá 
a duplicar, lo que quiere decir que habrá 200 millones de adultos mayores tan solo en las 
Américas. Esto se traduciría a nivel mundial en que 1 de cada 4 personas en las Américas 
será adulta mayor; mientras que en el resto del mundo se estima que para esta época 1 de 
cada 5 personas serán adultas mayores. 
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2.2 Formulación de la problemática  
¿Cuáles son las actuales condiciones del Hogar Geriátrico Doña Tere y qué factores 
necesita para expandirse con un modelo de franquicia? 
2.3 Sistematización del tema. 
▪ ¿Cuáles son los marcos de referencia para contextualizar esta investigación? 
▪ ¿Cuál es el macroentorno y microentorno que tiene relación con la actividad 
del Hogar Doña Tere? 
▪ ¿Qué es la franquicia como formato de negocio y cuál es su marco legal en 
Colombia?  
▪ ¿Con qué factores cuenta y cuáles le hacen falta al Hogar Geriátrico Doña 
Tere para poder comenzar a implementar su franquicia? 
▪ ¿Qué características y condiciones presenta la marca actual?  
3 Objetivos  
3.1 Objetivo general  
Identificar las actuales condiciones del Hogar Geriátrico Doña Tere y los factores 
necesarios para expandirse con un modelo de franquicia. 
3.2 Objetivos específicos 
▪ Comprender los marcos de referencia indispensables para el buen desarrollo 
de la investigación. 
▪ Realizar un análisis del macroentorno y microentorno del Hogar Geriátrico 
Doña Tere. 
▪ Entender la franquicia como formato de negocio y su respectivo marco legal 
en Colombia. 
▪ Identificar los factores necesarios para que el Hogar Geriátrico Doña Tere 
pueda iniciar el proceso de franquicia. 
▪ Identificar las características y condiciones de la marca actual del Hogar 




Es importante realizar esta investigación, debido a que los estudios que se han 
realizado contienen los siguientes temas por separado: identificación de factores necesarios 
para franquiciar empresas geriátricas y una empresa de este sector que busca desarrollar 
experiencias de bienestar en el adulto mayor por medio de su marca. Lo cual indica que no 
se ha hecho ninguna investigación que contenga estas dos aristas juntas. 
Esta investigación facilitará al Hogar Geriátrico Doña Tere identificar la brecha actual 
existente, frente a los factores requeridos por un modelo de franquicia y cómo se estructura 
una empresa que maneje las franquicias. Por otra parte le dará una noción importante en 
aspectos como: mercado, percepción de valor del cliente, los diferentes modelos de 
franquicia que existen para que pueda escoger el que mejor se adapte a sus necesidades, los 
marcos y requisitos legales que debe tener para crear una franquicia en Colombia.   
El segundo beneficiario es el adulto mayor, tomando como referencia la 
retroalimentación de aquellos que tuvieron la oportunidad de vivir la experiencia de recibir 
la prestación de servicios integrales dentro de la marca, ya que están satisfechos con estos y 
se encuentran felices con la experiencia de bienestar recibida. Por lo cual, se quiere llevar 
esta experiencia a otros adultos mayores y generar el mismo efecto en ellos y así encontrarían 
una opción más robusta en el mercado. La cual tiene en cuenta sus gustos, preferencias, 
condiciones y que está pensada e implementada con una visión de crear experiencias de 
bienestar en ellos elevando diariamente su calidad de vida y resaltando su condición de adulto 
mayor en la sociedad. Por lo tanto, tienen este espacio para vivir su vejez, donde se toman en 
cuenta aquellos elementos en los que ellos encuentran valor. 
La investigación servirá para conocer más detalladamente el segmento de adultos 
mayores que hay en Colombia. Además de las cosas que motivan a esta población, es decir, 
aquellos servicios o conceptos a los que les encuentran un alto valor y por los cuales estarían 
dispuestos a acceder a los servicios de un Hogar Geriátrico. 
Así mismo, esta investigación también ayudará a solventar un vacío existente en el 
mercado actual de manera innovadora, ya que en Colombia no se ha pensado en desarrollar 
ninguna franquicia en el sector de la geriatría y se ve una oportunidad de negocio, Peter 
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Drucker afirma que las innovaciones, especialmente aquellas de más éxito, son fruto de una 
búsqueda consciente y deliberada de oportunidades (Citado en Franc Ponti & Xavier Ferrás, 
2008, p.167-168). Se debe tener en cuenta que esta oportunidad puede llegar a ser de 
repercusiones altamente positivas tanto en la sociedad como en los agentes económicos, 
teniendo así una ventaja de mercado por el hecho de ser replicable a futuro.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                
Lo innovador de esta investigación radica principalmente en lo arriesgado, 
vanguardista y pionero de la misma así como lo afirma Franc Ponti & Xavier Ferrás en el 
2008, (p.167-168) las empresas en esta época deberían optar por dirigirse cada vez más con 
estrategias originales para que así puedan sorprender al mercado y así también salirse un 
poco de la dinámica sectorial clásica y conseguir posicionamientos singulares y fuentes de 
valor inesperadas.   
Otro elemento para resaltar es que ningún hogar geriátrico de Colombia ha realizado 
un estudio tan detallado de franquicias y de marcas experienciales de una población tan 
representativa del mercado siendo así una opción que considerar en este sector.  
5 Aspectos metodológicos  
La información que se necesita para llevar a buen término esta investigación será 
obtenida desde dos enfoques, el primero es un enfoque cuantitativo y el segundo es un 
enfoque cualitativo, por lo expresado anteriormente se va a recoger la información en fuentes 
primarias y secundarias, las cuales tienen diferentes tipos de herramientas que permiten 
recolectar toda la información necesaria. A continuación se darán definiciones aportadas por 
diferentes autores para contextualizar su finalidad y aporte a la investigación con aquellas 
herramientas que se decidieron utilizar y se encuentran explicadas detalladamente al final de 
este espacio. 
5.1 Enfoque cuantitativo 
En el siguiente espacio se definirá el enfoque cuantitativo ya que se tendrá en cuenta 
dentro del desarrollo de la investigación: 
El método según Hernández (2006), usa la recolección de datos para comprobar la 
hipótesis, en base a la medición numérica y análisis estadísticos para establecer y dar 
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prueba a las diferentes teorías. Cuantificar es establecer magnitudes precisas y evitar 
afirmaciones como “muchos, pocos, bastantes”, tan precisas y subjetivas. (Méndez, 2011) 
Según Méndez (2011), el método cuantitativo nos permite realizar tablas y gráficas 
en donde se podrá ilustrar la investigación realizada y a partir de estas se podrá dar una 
interpretación clara sobre lo investigado.  
5.2 Enfoque cualitativo 
En el siguiente espacio se definirá el enfoque cualitativo ya que se tendrá en cuenta 
dentro del desarrollo de la investigación: 
Utiliza la recolección de datos sin medición numérica para descubrir o afinar 
preguntas de investigación en el proceso de interpretación (Hernández, 2006) cuando se 
utiliza este método la información no se recauda de una sola vez, sino de una manera 
progresiva, ya que la recolección de unos datos provoca la necesidad de recaudar otros. 
(Del Cid, 2011) 
El estudio cualitativo profundiza en el entendimiento de las interioridades de los 
fenómenos a estudiar y de esta manera nos facilita la comprensión de los mismos. (Méndez, 
2011)  
5.3 Fuentes de información 
En el siguiente espacio se definirán los diferentes tipos de fuentes de información 
que se tendrán en cuenta dentro del desarrollo de la investigación: 
Las Fuentes Primarias son las que proporcionan información de manera directa, 
estos pueden ser, empleados, gerentes, clientes, supervisores, fuentes que más información 
proporcionarán para medir los indicadores. Su utilización permite conocer los fenómenos 
tal y como suceden en la realidad. (Sandoval, 2011) 
Las fuentes secundarias de acuerdo con Sandoval (2011), se refieren a la 
información registrada por otros con relación al tema de interés. Estos pueden ser informes, 
estadísticas, periódicos, etcétera. 
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5.4 Instrumentos de investigación  
Para recaudar la información cualitativa y cuantitativa de dicha investigación 
se utilizarán los siguientes instrumentos de investigación: 
▪ Fuentes primarias: 
▪ Encuestas 
▪ Entrevista a profundidad 
▪ Fuentes secundarias:  
▪ Artículos académicos 
▪ Libros 
▪ Páginas web 
▪ Documentos oficiales 
Se aplicaron cinco encuestas correspondientes a la herramienta de las Cinco Fuerzas 
de Porter diseñada y creada por el Doctor en Ciencias de la Administración (México) Noé 
Velázquez Espinoza. Se tenía que realizar una encuesta por experto del sector geriátrico: 
Mercedes Pulido (Directora y fundadora del Hogar Gerontológico Mercy), Andrés Ballén 
(Médico, Director de Urgencias del Hospital Regional de Chiquinquirá y relacionado 
directo del Hogar Guillbam), Marcos Vela (Director y fundador del Hogar Refugio de 
amor), Inés Pulido Moreno (Directora y fundadora del Hogar Doña Tere) y finalmente 
Camilo Castañeda (Subgerente del Hogar Doña Tere) donde a cada uno se le preguntaba 
diferentes características dentro de los cinco temas que compone el análisis que son: 
Competidores, nuevos entrantes, sustitutos, proveedores y clientes. Para el resultado de 
estas, de forma objetiva se sugieren tres opciones para que el encuestado responda a cada 
una de esas características; la opción número 1 corresponde a “no”, la opción número 2 
corresponde a “sí” y la opción número 3 corresponde a “sí y mucho”. El resultado se va a 
originar por moda es decir por aquel número que más se repita dentro de las respuestas de 
los encuestados siendo la posición más favorable la número 1 y así sucesivamente hasta el 
número 3 que es la posición más desfavorable. 
Se creó una encuesta la cual fue pensada, principalmente para medir el nivel de 
satisfacción actual que sienten los residentes y ver qué los motiva o a qué elementos o 
conceptos le ven un alto valor, además de saber que les gustaría cambiar o mejorar del 
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actual servicio, para sentirse más plenos y que así vivan día a día experiencias significativas 
de bienestar a través de la marca. Cabe resaltar que se está realizando una estadística 
descriptiva con un muestreo por conveniencia, debido a que ya se tiene una población en 
específico, la cual está definida. La encuesta se realizó a los residentes mentalmente lúcidos 
de las dos sedes del Hogar Doña Tere y/o sus familiares en el transcurso del año 2018 y 
2019. 
Se realizaron 4 entrevistas una por cada año a partir del 2017 hasta el 2020 a la 
señora Inés Pulido quién es la fundadora y directora del Hogar Geriátrico Doña Tere que 
cuenta con 24 años de experiencia como directora y 35 años trabajando en el sector. Siendo 
una persona estratégica de la empresa y especialista del sector, además de las áreas 
relacionadas con el mismo. Gracias a esto se facilita la adquisición de información 
relevante desde diferentes enfoques, para que con ella se pueda conocer más a detalle 
aspectos significativos para la investigación.  
6 Capítulo I Marcos de referencia  
6.1 Marco teórico 
Para desarrollar esta investigación, debido al enfoque y naturaleza, se proponen las 
siguientes teorías, ya que abarcan de forma amplia lo que se quiere lograr con la investigación 
y sirven como marco para la misma. 
6.1.1 Teoría de la hospitalidad  
La hospitalidad ha sido una práctica que ha estado inmersa en nuestra sociedad casi a 
la par del desarrollo de esta, es tan así que (Stählin, 1967 citado en Ares, 2020) afirma lo 
siguiente: “La hospitalidad es casi tan antigua como la humanidad. Una de las primeras 
palabras en torno a la hospitalidad que aparece en papiros de la Grecia clásica es “xenía”. 
Significaba un contrato de hospitalidad que hacían los reyes. Los contratantes escribían sus 
nombres en unas tablillas, luego las rompían por la mitad y cada uno guardaba una parte. 
El portador de esta tablilla podía reclamar la hospitalidad en cualquier momento. Pronto 
esta práctica llegó a las ciudades. La xenía, en el ámbito privado designaba a los regalos 




Las actividades comerciales de la hospitalidad poseen al menos 4000 años de historia 
(O’Gorman, 2009). La definición de esta es un punto de discrepancia entre los teóricos. Para 
Nailon (1982) la hospitalidad ha estado centrada en la seguridad, el confort físico y el confort 
psicológico brindado a otro (un huésped) por un anfitrión. De esta forma, los estudios sobre 
hospitalidad se centran en la construcción de lazos (Granovetter & Swedberg, 2001), en la 
interacción entre el anfitrión y el huésped (Ariffin & Maghzi, 2012; Lashley, Lynch & 
Morrison, 2007) (citados por Carlos Alberto Alves & Roseane Barcellos, 2019) 
Así, Lynch, Molz, Mcintosh, Lugosi & Lashley (2011) creen que la idea de 
intercambio y reciprocidades son parte de la hospitalidad: el intercambio de honra, el derecho 
recíproco de protección, abrigo. Así mismo, la idea de intercambio lleva consigo 
transacciones y relaciones entre las partes involucradas, pues tanto el huésped como el 
anfitrión precisan recibir un valor mutuo. La hospitalidad se encuentra en diferentes 
dimensiones como las sociales, culturales, privadas, domésticas y comerciales (Lashley, 
Lynch & Morrison, 2007; Brot herton & Wood, 2008) porque representa dimensiones de la 
vida en sociedad, una sociedad en la cual sus integrantes participan interactuando, 
promoviendo encuentros hospitalarios con diversos fines (citados por Carlos Alberto Alves 
& Roseane Barcellos, 2019)  
La extensa información respecto a la hospitalidad en el contexto comercial está 
basada principalmente en los estudios de países como Estados Unidos e Inglaterra. Estos 
estudios corroboran la experiencia de hospitalidad de los consumidores indicando que 
cuando esta existe aumenta la satisfacción del cliente y el desempeño de los negocios en el 
sector. Esto significa, que si se aplica la hospitalidad en todas sus cualidades en las empresas 
prestadoras de servicios se puede estimular la interacción entre anfitriones y huéspedes, 
porque dentro de esta existe un conglomerado complejo de alimentación, hospedaje y 
entretenimiento (Lockwood & Jones, 2000) (citado por Carlos Alberto Alves & Roseane 
Barcellos, 2019) 
Lashley (2008) sugirió que en esta interacción, en el contexto comercial de la 
hospitalidad, los anfitriones deben comprender y satisfacer las necesidades y expectativas del 
huésped ofreciendo servicios de hospedaje adecuados. Esto muestra que la experiencia de 
intercambio entre huéspedes y empleados del anfitrión influye significativamente en la 
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percepción del huésped en cuanto a la hospitalidad, la cual se da por un servicio intangible y 
está rodeada por elementos tangibles como la arquitectura del espacio, la decoración, los 
uniformes, entre otros. 
La hospitalidad en el ámbito comercial puede proporcionar una experiencia 
memorable (Hemmington, 2007), porque el énfasis está en la relación entre anfitrión y 
huésped y esta relación proporciona al huésped experiencias personales, memorables, y valor 
para sus vidas. En este sentido, Lugosi (2007) avala la importancia de considerar la 
experiencia del huésped en términos relacionados con la hospitalidad y la necesidad o deseo 
de crear un espacio hospitalario que maximice esta experiencia (citado por Carlos Alberto 
Alves & Roseane Barcellos, 2019)  
Las experiencias de los consumidores desempeñan un rol cada vez más importante en 
la vida económica y social. Los negocios en el ámbito del turismo, la hospitalidad y el 
entretenimiento son ejemplos pioneros de la economía de la experiencia (Pine & Gilmore, 
2001), cabe resaltar que los hogares geriátricos se encuentran dentro de los negocios de la 
hospitalidad por todas sus características y que son similares en concepción y operación a los 
de la hotelería. La experiencia es más que la entrega de un servicio, se trata de crear un evento 
memorable y único llamado “experiencia escenificada”, en la cual el comprador es el invitado 
y el vendedor es el anfitrión. En el contexto del turismo y la hospitalidad, la experiencia tiene 
su reconocimiento como factor clave de éxito, innovación y competitividad (Loureiro, 2014). 
 Por consiguiente, el comportamiento de los huéspedes es altamente influenciado por 
las emociones (Mattila & Ro, 2008) causadas por el nivel de satisfacción (Oliver, 2015; 
Pizam, Shapoval & Ellis, 2016) con relación a los servicios recibidos y vividos durante su 
estadía, lo que constituye la experiencia de servicios de hospitalidad (Prebensen, Kim & 
Uysal, 2015; Prebensen, Woo, Chen & Uysal, 2013) (citado por Carlos Alberto Alves & 
Roseane Barcellos, 2019) 
Para Hemmington (2007) las principales superficies de la hospitalidad como 
experiencia de servicio son: la relación entre anfitrión y huésped, la generosidad, el 
desempeño, las pequeñas sorpresas y la seguridad. O’Connor (2005) establece que existe la 
posibilidad de que cada cliente del sector de hospitalidad pase por un nivel subconsciente al 
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juzgar el nivel de hospitabilidad presente en los colaboradores de una organización. De este 
modo, las interacciones de los servicios son transformadas en productos de experiencia y 
pueden construir una forma de amistad comercial a la que se le denomina marketing 
instrumental donde se encuentran características como afecto, intimidad, apoyo, lealtad, 
intercambio (Hultman & Cederholm, 2010) (citado por Carlos Alberto Alves & Roseane 
Barcellos, 2019) 
Las empresas del sector de la hospitalidad y del turismo son capaces de reconocer las 
experiencias emocionales involucradas en sus servicios y procuran garantizar que por medio 
de una buena gestión estas existan siempre y que por esto los conceptos de hospitalidad 
pueden ser aplicados para fidelizar clientes (Lashley & Morrison, 2003) (citado por Carlos 
Alberto Alves & Roseane Barcellos, 2019)  
Los anfitriones exitosos son capaces de involucrar a los clientes en un nivel emocional 
y personal que crea sentimientos de amistad y lealtad entre los huéspedes (Lashley & 
Morrison, 2003). Las experiencias, las emociones y la satisfacción lograda por los servicios 
en hospitalidad y turismo son el principal producto del sector (Buhalis & Amaranggana, 
2015), con impacto e influencia en la competitividad de este (Ali, Ryu & Hussain, 2015; 
Manhas & Tukamushaba, 2015) (citado por Carlos Alberto Alves & Roseane Barcellos, 
2019)  
La experiencia del cliente se origina en la interacción entre el cliente y el servicio 
(Prebensen et al., 2013). Para los autores, las experiencias son personales y excepcionales e 
implican la percepción y la participación emocional de los clientes, además de ser 
compartidas con los otros y recordadas por un tiempo. Las experiencias de los huéspedes en 
la hospitalidad son eventos memorables e impresiones personales que involucran a los 
clientes de manera emocional durante su estadía, lo que influye en la intención de 
comportamiento (decisión futura de compra y de compartir la experiencia con otros).  
Por lo tanto, las experiencias de los huéspedes son resultados multidimensionales que 
ocurren en respuesta a alguna interacción con la prestación de servicios o con los proveedores 
de servicios. En este sentido, Perazzolo et al. (2013) indican que en el turismo los 
movimientos humanos buscan experiencias placenteras, con perspectivas positivas. Para 
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Lugosi (2007) la interacción y el entretenimiento de los huéspedes es una parte fundamental 
de la experiencia, sea en forma de contemplación, interacción o por medio de performances 
(citado por Carlos Alberto Alves & Roseane Barcellos, 2019)  
La relación entre las experiencias y las emociones permite afirmar que en su mínimo 
sentido, una emoción puede llegar a definirse como el estado mental que surge de 
evaluaciones cognitivas de eventos o pensamientos y puede resultar en acciones concretas 
para afirmar o lidiar con esa emoción, dependiendo de su naturaleza y el significado para la 
persona que la posee (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). 
Las emociones son juicios e interpretaciones de eventos, que determinan si se sentirá 
una emoción y qué emoción se llegará a sentir (Roseman, Spindel & Jose, 1990). Para Laros 
& Steenkamp (2005) las emociones se establecen en dos niveles, positivo y negativo, estas 
también poseen una escala según lo intenso de esta. Las emociones negativas o experiencias 
emocionales negativas o desfavorables (rabia o decepción) pueden influir a una evaluación 
negativa de las experiencias de consumo y afectar directamente a la satisfacción y las 
intenciones de comportamiento (Mattila & Ro, 2008). Por su parte, las emociones positivas 
o favorables conducen a todo lo contrario de las negativas llegando a ser satisfactoria y 
agradable, lo que traduce que para futuras compras es una buena opción (citado por Carlos 
Alberto Alves & Roseane Barcellos, 2019) 
Pedragosa, Biscaia & Correia (2015) dictan que las emociones son frecuentemente 
mencionadas como predecesoras a la satisfacción, y durante los momentos de consumo 
pueden surgir una amplia gama de emociones. Ciertos estudios han demostrado los vínculos 
entre emociones y satisfacción (Lin & Worthley, 2012). La satisfacción de los clientes y de 
los huéspedes es el objetivo final de todo negocio debido a su impacto potencial en el 
comportamiento de compra y en la competitividad y el lucro de las empresas (citado por 
Carlos Alberto Alves & Roseane Barcellos, 2019) 
La satisfacción puede llegar a definirse como la respuesta de los clientes a la atención 
recibida (Oliver, 2015). También se estima como un proceso de valoración basado en la 
experiencia positiva de consumo de un individuo (Oliver, 1981). Para Pizam et al. (2016) la 
satisfacción es un concepto psicológico que comprende la sensación de bienestar y placer 
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resultante de la adquisición de aquello que se desea y se espera de un producto o servicio 
(citado por Carlos Alberto Alves & Roseane Barcellos, 2019) 
En este sentido Pizam et al. (2016) indican que a diferencia de los productos tangibles 
o servicios puros, la mayoría de las experiencias de hospitalidad es una amalgama de 
productos y servicios. Por ese motivo, la satisfacción como experiencia de la hospitalidad, la 
estadía en un hotel o una comida en un restaurante, es la suma total de la satisfacción con los 
elementos individuales o los atributos de los productos y servicios que componen la 
experiencia. 
Dentro del sector de la hospitalidad nacen los hogares geriátricos como respuesta ante 
la problemática social que aqueja al adulto mayor, tratando de aliviar y mitigar esta 
complicada situación brindándoles atención integral para la vejez. Con la cual se busca en 
cierta medida suplir o reemplazar la atención que este grupo vulnerable dejo de recibir por 
parte de la sociedad y en esta nos referimos esencialmente a la familia, como principal 
institución en el mundo, responsable y encargada del cuidado y protección del adulto mayor 
(Daniela Rojas & Andrés Mendoza, 2017).  
La razón de la existencia de este tipo de instituciones es esencialmente la ayuda y el 
auxilio sin medida al adulto mayor, ya que son una población vulnerable y frágil. Por otra 
parte, ellos pueden llegar a experimentar diferentes formas de abandono o soledad incluso 
mal manejo de sus necesidades o deseos debido a su situación patológica, ya que por 
diferentes razones no cuentan con alguien quien los ayude, o se encuentran solos en la vida, 
o su familia no sabe cómo hacerlo y deciden delegar su responsabilidad a un tercero 
especializado. 
Gualteros (1998) enuncia que son: “centros asistenciales de mediana y larga estancia 
donde los ancianos reciben atención médica, servicios de alimentación y vivienda” (p.15), 
enfocado a suplir el entorno familiar y de la misma manera ayudar a contribuir con el 
mejoramiento en la calidad de vida de la persona, permitiéndole tanto al adulto mayor como 
a la familia, atender de manera profesional la patología o condición médica que ya presentan 
a esa edad. El autor expresa que estas instalaciones deben responder a las limitaciones 
comunes que se presentan a esta edad, estructuralmente contar con: habitaciones confortables 
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inexistentes de hacinamiento, salas de ejercicios y terapias, corredores, cocina, sala de 
recepción y espera de visitantes (Gualteros, 1998) (citado por Daniela Rojas & Andrés 
Mendoza, 2017) 
Gonzales (citado por Martínez, 1993) expresa que el servicio: “es un intangible cuyo 
valor agregado solo se conoce cuando se observa la naturaleza de ese valor añadido en la 
calidad del contacto personal conocido momento de verdad” (p.19) (citado por Daniela Rojas 
& Andrés Mendoza, 2017) 
Martínez (1993) describe que es importante tener en cuenta que el posicionamiento 
de las organizaciones en el mercado dependerá de altamente de la calidad de dichos 
momentos de verdad, de hecho para los hogares geriátricos, ese contacto se hace realidad en 
la atención diaria del adulto mayor y a su vez con los familiares de dichas personas. Estos 
últimos son quienes en la mayoría de ocasiones deciden qué hogar geriátrico es el más 
adecuado, por lo cual la calidad en este tipo de servicios debe ser tomada muy en serio, pues 
la impresión que las familias se lleven sobre el trato y cuidado que sus adultos mayores están 
recibiendo dependerá en gran manera de su elección, es aquí donde la gerencia del servicio 
debe estar adecuadamente capacitada para plantear y ejecutar las mejores estrategias que 
hagan de su servicios la mejor elección (citado por Daniela Rojas & Andrés Mendoza, 2017) 
6.1.2 Teoría de Innovación  
La innovación es uno de los conceptos teóricos que va más allá de un significado, 
debido a que este puede llegar a ser diferente y tan único como lo es cada persona que lo 
quiera desarrollar, es por esto por lo que expresarlo en palabras tan detalladas y específicas 
a veces resulta ser una tarea difícil. En el 2008 Franc Ponti y Xavier Ferrás (p.18) plantean 
en su libro “Pasión por innovar un modelo novedoso que incentiva la creatividad 
empresarial” que para que exista un buen desarrollo de innovación siempre debe tener como 
motor la creatividad dentro de su proceso.  
En resumen, ellos plantean una gráfica (Ver Anexo 1) en la cual se combina el eje 
vertical (creatividad) y el eje horizontal (innovación). Donde buscan ilustrar que tan capaz 
es la organización de crear productos, servicios o estrategias decisivas de innovación. Todos 
estos elementos van a llegar a ser realmente innovadores, y con un porcentaje mayor de éxito, 
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además de una diferenciación máxima cuando la idea o la estrategia se encuentra más alejada 
del punto de unión de los dos ejes. Por el contrario, entre más cerca se llegue a encontrar de 
este se entenderá como más de lo mismo que ya existe en el mercado, lo cual no genera 
ninguna expectativa y raya con el aburrimiento para el consumidor. Para tener un futuro 
prometedor es indispensable ser enormemente creativo en el presente y tener la capacidad de 
ver aquellos elementos u oportunidades que nadie más ve (Franc Ponti & Xavier Ferrás, 
2008, p.19) 
Para Ponti y Ferrás (p. 19-20) un innovador es, sin lugar a duda, un visionario, pero 
además de esto para que una organización sea innovadora debe tener las siguientes 
características intrínsecas en su día a día: ilusión colectiva, liderazgo inspirador, creatividad 
desbordante, ingenio sistemático, actitud constante, personalidad apasionada, perseverante y 
constructor de sueños duraderos. 
De forma curiosa justo en el mismo momento donde el capitalismo como forma de 
organización económica y social se ha extendido de manera acelerada por todo el mundo y 
donde cada día tiene más fuerza el cambio tecnológico y la globalización de los mercados, 
además gracias a esto se han ido creando nuevos paradigmas económicos y competitivos. 
También pensadores tan alejados del capitalismo como Marx concuerdan en sus escritos que 
es el momento indicado y definitivo donde el individuo tiene la clara oportunidad de 
convertirse en el propietario único de los medios de producción, debido a que todas las 
miradas, esperanzas y claves del éxito de la empresa del futuro se enfocan cada vez más en 
el talento, el cual es un medio productivo fundamental y es inseparable del individuo (Franc 
Ponti & Xavier Ferrás, 2008) 
Por primera vez la economía de los intangibles de la mano con todos los retos y 
problemas de gestión que tienen en sí para aquellos que están acostumbrados a dirigir 
empresas tradicionales, está amenazando la economía clásica de los factores de producción. 
Nuevas metodologías de gestión, nuevos ejemplos de buenas prácticas deben ser creadas, 
difundidas y analizadas. El management moderno debe dotarse de todos aquellos 
mecanismos necesarios para asegurar la actualización constante de las organizaciones y de 




A medida que los propios mercados se sofistican y exigen cada vez más no solo en 
los productos y servicios que adquieren de las empresas sino en ámbitos de conciencia social 
y medioambiental. La empresa pasa a ser también un instrumento válido de translación de 
nuevo conocimiento pragmático en valor personal, económico, social y ambiental. Como lo 
expresó Jack Welch, CEO de General Electric: “Si el ritmo de cambio de una empresa es 
inferior al de su entorno, el final de la empresa está a la vista… Solo cabe saber cuándo será 
el final” sobre todo en aquellos sectores donde se tiene un paradigma mental de estabilidad, 
donde la competencia se mueve a ritmos similares y con patrones predecibles (Citado en 
Franc Ponti & Xavier Ferrás, 2008, p.143) 
Existen unas macrotendencias universales de lo que deberían desarrollar las 
organizaciones, las cuales se pueden llegar a aplicar de forma general a la mayoría de los 
mercados. Las cuales son: Disminución del ciclo de vida de productos y servicios, Exceso de 
oferta y necesidad de diferenciación estratégica, competencia en coste deslocalizada, calidad 
como factor higiénico, de la producción masiva a la personalización masiva, entorno 
tecnológico turbulento, de la empresa individual a la cadena de suministro y al clúster (Franc 
Ponti & Xavier Ferrás, 2008).  
Thomas Edison afirma que la innovación está constituida por un 1 por ciento de 
inspiración, más un 99 por ciento de transpiración (sudor, trabajo duro) ya que él para poder 
crear la bombilla eléctrica tuvo primero que descubrir 999 formatos que no funcionaban. El 
proceso de innovación siempre va a estar ligado y dirigido prioritariamente por la alta 
dirección de la organización (citado por Franc Ponti & Xavier Ferrás, 2008). 
En el medio contemporáneo la creatividad y la innovación son requisitos vitales para 
mantenerse competitivo y así cambiar o mejorar los procesos y productos; esto es guiado 
especialmente por los encargados del marketing en una empresa, pues son el enlace cliente-
producto, y conocen de cerca las preferencias de los clientes, lo cual hace que se obtenga la 
información necesaria para el posicionamiento en el mercado de cualquier nuevo producto o 
servicio, información difícil de copiar por los competidores Drechsler, Natter & Leeflang, 




Como lo expresan Montero, Pennano & Ortigueira (2017) (citados por Cuevas, Parga 
& Estrada, 2020) La innovación es la creación, implantación y comercialización de nuevos 
procesos o negocios, con el objetivo de facilitar nuevas fuentes de ingresos para las 
organizaciones, lo que genera una ventaja competitiva. 
Cuevas, Parga & Estrada (2020) concluyen que la innovación en marketing incide de 
forma significativa en la función empresarial, gracias a esta se muestran efectos positivos y 
significativos, los cuales ayudan a las pymes a mejorar su nivel de innovación, puesto que la 
innovación en marketing despliega transcendentales fuentes de información que permiten a 
los gerentes tomar decisiones en la estrategia empresarial. El estudio detallado en este aspecto 
ayuda a determinar en qué lugar, en qué medida y en qué momento se deben ejecutar los 
recursos para desarrollar óptimamente actividades innovadoras dentro de la empresa. Así 
mismo ellos también piensan que:  
La innovación en marketing ejerce una influencia notable en el incremento de la 
satisfacción del cliente y en la reputación de la empresa, la mejora en la coordinación 
de procesos internos y de su personal, un aumento en la calidad de los productos o 
servicios que entregaron a sus clientes, lo que influye en la rapidez con que se adaptan 
a las necesidades del mercado, permitiéndoles incrementar su productividad y 
rentabilidad, e incluso, motivar y comprometer a su personal.. 
Como afirma Oke (2004) el impacto directo de la innovación en los resultados o en 
la productividad puede estar influenciado debido a las estrategias concretas que las empresas 
siguen. El resultado varía dependiendo de si la estrategia se fundamenta en la introducción 
de nuevos servicios, en la generación de conocimiento, o en la absorción externa de 
competencias relevantes, etc. Por esto, el desarrollo de la innovación en las industrias de 
servicios se dificulta explicarlo en términos de las teorías tradicionales de innovación y sus 
tipologías. 
La investigación de innovación en servicios ha seguido la guía de la misma pero en 
productos: los estudios se han preocupado de investigar cuestiones clave de operaciones, con 
variables como el diseño, la gestión de la calidad, la estrategia y la flexibilidad en operaciones 
de servicio (Voss et al., 2005). Además, los estudios enfocados netamente en el sector 
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servicios se han asociado en tres grupos: enfoque de asimilación, enfoque de demarcación y 
enfoque de síntesis/integrador Coombs & Miles, 2000; Drejer, 2004; Tether, 2005; 
Castellacci, 2008 (citados por Ruiz et al., 2014)  
la participación del cliente aumenta el éxito de un comportamiento innovador 
proactivo en el desarrollo de nuevos servicios. En segundo lugar, las empresas de servicios 
con un comportamiento innovador proactivo interactúan con los clientes en el diseño y 
desarrollo del servicio; de esta forma, incorporan las necesidades y expectativas de los 
clientes, la revisión y la introducción de mejoras basadas en estas necesidades, y la gestión y 
mejora de relaciones con los clientes. Estos resultados confirman las contribuciones de la 
teoría de la dependencia de recursos que sostienen que el cliente que participa puede ser 
considerado como un recurso del que las empresas dependen para desarrollar nuevos 
servicios con éxito (Ruiz et al., 2014). 
En conclusión, la innovación se puede definir en concisas y sencillas palabras como 
la valorización de un cambio, todo cambio que genere valor a la empresa es innovación. Otra 
manera de definir de forma precisa la innovación es como la define la Corporación 
Cooperativa Mondragón: “Innovar es explotar con éxito nuevas ideas”.  
6.1.3 Teoría de Franquicia 
 La historia de las franquicias como concepto básico es muy antigua, teniendo en 
cuenta que esta se entiende como una relación básica o elemental en la que simplemente se 
otorga un privilegio especial a un individuo o a un grupo, para que tengan el derecho de 
explotar un signo o insignia. Esta se remontaría a las épocas medievales en las que la Iglesia 
Católica otorgaba franquicias oficiales que funcionaban como recolectores de impuestos, los 
cuales se quedaban con un porcentaje de estos y entregaban el restante al Papa. Igualmente, 
en el siglo XVIII los nobles ingleses otorgaban franquicias similares a cambio de pagos o 
responsabilidades específicas (Enrique González & Rodrigo Gonzáles, 1994, p.12). 
Sin embargo, la historia de lo que inició de forma precaria como lo que actualmente 
conocemos como franquicias es mucho más reciente, ya que fue hasta 1851 que I.M. Singer 
and Co., se consideró la primera empresa en utilizar sin saberlo un elemento parecido a lo 
que se entiende por franquicia. Ya que ellos se enfrentaban a un problema grave de 
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distribución de las famosas máquinas de coser que vendían, debido a que querían distribuir 
su producto a nivel nacional, pero se encontraban con bajas reservas de efectivo y era una 
época en la cual sus ventas no eran tan altas (Enrique González & Rodrigo Gonzáles, 1994, 
p. 12).  
Uno de los representantes de la empresa, el cual trabajaba por comisión de ventas y 
se ubicaba en Dayton, Ohio, logró vender su cuota de dos máquinas, no obstante, también 
consiguió generar una lista de personas interesadas en conocer el producto. Entonces fue allí 
donde él pidió a la casa matriz el envío de las nuevas máquinas, pero por la situación que 
vivía la empresa les fue incapaz la producción y distribución de estas. Fue por eso por lo que 
en medio de la desesperación decidieron comenzar a cobrarles a sus distribuidores en vez de 
pagarles, con lo cual eliminarían la carga salarial y crearían un sistema de concesionarios. 
Por medio de este sistema se acordó que los “concesionarios” le pagaban una cuota de 60 
dólares a Singer por el derecho de vender las máquinas en territorios específicos con un 
sobrecosto que era la utilidad de ellos. Resolviendo así el problema de ventas, distribución y 
flujo de efectivo (Enrique González & Rodrigo Gonzáles, 1994, p. 12-13).  
Años más tarde otras empresas de renombre utilizaron el mismo sistema empleado 
por Singer como por ejemplo General Motors en 1898, que, aunque intentó otros métodos de 
mercadeo como el correo directo, tiendas departamentales, llegaron a la conclusión de que la 
franquicia probó ser el medio más exitoso para la venta de sus productos. Otras empresas que 
utilizaron el sistema fueron en un inicio Coca-Cola en 1899 con la primera embotelladora del 
mundo y posteriormente en 1919 los dos inversionistas de la embotelladora subfranquiciaron 
los derechos del producto en distintas zonas geográficas por la creciente demanda, también 
lo hicieron Pepsi Cola y Dr. Pepper. En 1930 Standard Oil Co., lo implementó con gran 
suceso arrendando sus estaciones a los propios administradores ya que se evitaban el pago 
de salarios y prestaciones los cuales eran altísimos y en cambio tenían una renta por el 
espacio, es por esto que los nuevos empresarios colocaban sus propios precios y mantenían 
la estación de servicio más tiempo abierta y la manejaban más eficientemente para 
experimentar los riesgos y beneficios que vive un empresario (Enrique González & Rodrigo 
Gonzáles, 1994, p.13-14). 
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El gran boom de lo que actualmente se considera franquicia y que tiene como 
característica principal que es de formato de negocio se dio después de la segunda guerra 
mundial, ya que en ese momento se experimentó una combinación de factores sociales, 
económicos, políticos, tecnológicos y legales que crearon el ambiente propicio para esta 
expansión. Para Enrique y Rodrigo González este fue el acontecimiento más importante en 
el mundo de la comercialización de bienes y servicios en la segunda mitad del siglo XX. 
Además, aseguran que en la década de los noventa se consolidó y fue el gran inicio de la 
revolución en el mundo de los negocios. Es por esto por lo que actualmente las franquicias 
que son más conocidas son aquellas que abrieron este camino. Entre las que se destacan, en 
otorgar franquicias de formato de negocio se pueden encontrar compañías como Dunkin’ 
Donuts, Kentucky Fried Chicken, Midas Muffler, Holiday Inn y McDonald’s (Enrique 
González & Rodrigo Gonzáles, 1994, p. 15-17). 
Esta última empresa fue quien aprovechó de mejor manera este innovador concepto, 
tanto así que se le considera el padre de las franquicias modernas a Ray Kroc su gran 
impulsor. Él tomó prestado y amplió el concepto de calidad consistente de Howard Johnson’s 
ya que Ray era un vendedor innato y fue en una de sus ventas donde conoció a los hermanos 
McDonald y su pequeño restaurante a las afueras de San Bernandino, California. Tiempo 
después se reunió con los dos hermanos Maurice y Richard, allí se redactó un acuerdo por 
medio del cual Kroc vendería el negocio a operadores independientes por todo el país y los 
hermanos tendrían una participación en las utilidades. El éxito de McDonald’s se basa 
principalmente en la rigurosidad de la consistencia y el control de calidad, ya que ellos no 
aceptaban desviaciones a lo que ya estaba establecido y todo aquel que comprara la franquicia 
debía realizar todo a como se encontraba en los manuales de operación. McDonald’s sigue 
siendo el líder de las comidas rápidas y las franquicias, ya que cuenta con más de 34.000 
establecimientos en todo el mundo y tienen unas ventas anuales de 77.000 millones de dólares 
para el 2012. La empresa inaugura un establecimiento nuevo cada 12 horas (Raab & 
Matusky, 2014, p. 30-31).   
Las franquicias a través del tiempo han ido experimentando ciertos cambios en sus 
conceptos teóricos y prácticos, es por eso por lo que actualmente se puede llegar a la siguiente 
conclusión: La franquicia se ideó en un principio con la intención de solucionar más 
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eficientemente los retos y problemas que se presentaban en la época para distribuir los 
productos y servicios por parte de las empresas. Pero actualmente lo que se entiende como 
franquicia, es que la franquicia debe tener como factor principal que sea de formato de 
negocio, ¿qué quiere decir esto? Que se está ante una franquicia cuando “el otorgante, 
denominado franquiciante le transmite a un tercero, a quien se le denomina franquiciatario, 
toda la información y conocimientos que este último requiere para operar exitosamente un 
negocio bajo la marca o nombre comercial del franquiciante” (Enrique González & Rodrigo 
Gonzáles, 1994, p. 6).  
En América Latina, estos conceptos tomaron un tiempo para que fueran acatados y 
entendidos por todo el mercado, es por esto por lo que en un principio se tenían muchas 
definiciones respecto a lo que era franquicia, debido a que cada quién la definía de acuerdo 
con su especialidad (Enrique González & Rodrigo Gonzáles, 1994, p. 8). Una de las primeras 
definiciones oficiales que se crearon fue en México ya que el Reglamento de la Ley de 
Transferencia de Tecnología publicado el 9 de enero de 1990 la definió como: “Se entenderá 
como un acuerdo de franquicia, aquél en que el proveedor, además de conceder el uso o 
autorización de explotación de marcas o nombres comerciales al adquiriente, transmitirá 
conocimientos técnicos o proporcione asistencia técnica”. 
Es por esto por lo que Enrique González y Rodrigo González en su libro “Franquicias: 
La revolución de los 90” (p. 9-10) deciden dar dos definiciones una legal (formal) y una 
funcional para que se logre entender tanto técnica como prácticamente lo que para ellos es 
una franquicia. En la definición legal, se le da a la franquicia una connotación contractual y 
a los protagonistas del negocio de la franquicia, su carácter como “partes” de un contrato 
mercantil, bilateral y oneroso. Por otra parte, en la definición funcional se le da a la franquicia 
la connotación que se le daría a una sociedad o empresa común, en donde la coincidencia de 
intereses del franquiciante y el franquiciatario está plasmada en un entendimiento tácito y 
espontáneo de las condiciones de un negocio.  
Por otra parte, Ferenz Feher y Juan Gallástegui en su libro “Las franquicias, un efecto 
de la globalización 100 preguntas, 100 respuestas la manera más segura de hacer negocios” 
del año 2001 (p. 3) reafirman que la franquicia antes de todo es un formato de negocios que 
está dirigido a la comercialización de bienes y servicios. Además, ratifican que la diferencia 
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de este formato con respecto a otros radica principalmente en que en este formato existe una 
persona física o moral (franquiciante) que concede a otra (franquiciatario) el derecho a usar 
por un tiempo establecido una marca o nombre comercial y se obliga, por una parte, a que el 
franquiciante transmita los conocimientos técnicos necesarios para comercializar los bienes 
y servicios que se ofrecen, como por ejemplo, los métodos comerciales para el buen 
funcionamiento de la unidad. Además, tiene la tarea de verificar que los métodos 
administrativos que usan sus franquiciatarios sean los mismos que se usan en la franquicia. 
Sin embargo, para Steven S. Raab y Gregory Matusky en su libro “Franquicias: Cómo 
multiplicar su negocio” (p. 40) para que una franquicia sea considerada con formato de 
negocio, se necesita que una compañía desarrolle un sistema o método de operación para la 
comercialización de productos y/o servicios, además tener en cuenta que la marca registrada 
identifica a todas las partes dentro de ese sistema o método y debe poseer como mínimo tres 
elementos básicos los cuales son: El empleo de una marca o nombre registrado, el hecho de 
un pago de derechos o regalías y el suministro de servicios.   
Debido a que existe una diferencia de interpretación de lo que es suministro de 
servicios por parte de La Comisión Federal de Comercio de Estados Unidos y la Unión 
Americana quien es aquella que reglamenta las franquicias. Los autores deciden definir a su 
punto de vista lo que es más pertinente que se llegue a entender por franquicia como formato 
de negocio como:  
El establecimiento de un sistema de negocios que operan bajo un nombre o marca 
registrada compartida y pagan al franquiciador por el derecho de operar bajo ese 
nombre o marca, que funcionan conforme a un método o formato de negocio 
específico y controlado, o que también reciben asesoría o servicios importantes por 
parte del franquiciador. (Raab & Matusky, 2014, p. 42) 
Tomando como referencia a Raab & Matusky en el 2014 (p. 43–45) consideran como 
una franquicia y queriendo ser un poco más concisos e ilustrativos decidieron crear una lista 
de siete puntos, en la cual expresan aquellos elementos que las personas y el mercado tienden 
a confundir con lo que es una franquicia y en realidad no lo es: 
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• Una franquicia no es un sistema de distribución de multiniveles.  
• Una franquicia no es una agencia donde los empresarios de cierta área son los 
representantes locales de grandes pero lejanas compañías. 
• Una franquicia no es una distribuidora ni una comercializadora. 
• Una franquicia no es un valor o un instrumento de inversión pasiva. 
• Una franquicia no es una relación fiduciaria. 
• Una franquicia no es una sociedad, ni una empresa conjunta entre el franquiciador y 
el franquiciatario. 
• Una franquicia no es una relación laboral. 
Finalmente se puede concluir con base en Alon, (2009) & Sánchez et al. (2008) 
(citados por González & Calderón, 2014) que la franquicia teóricamente se puede entender 
como: 
            Un modelo contractual de expansión en el que el franquiciador concede la licencia al 
franquiciado para obtener un rendimiento financiero. Teniendo en cuenta la 
existencia de una relación de agencia entre el franquiciador principal y el franquiciado 
agente, en la cual el segundo delega su autoridad en el primero para que se 
responsabilice de su formación, asistencia, diseño de política comerciales y el control 
de la uniformidad de la red de establecimientos tal como se plasme en el contrato.. 
Así mismo González y Calderón (2014) realizaron un cuadro comparativo dónde 
exponen las características más importantes al momento de escoger una marca de franquicia 
respecto a otra según la visión de diferentes autores, esta información es relevante porque 
permite conocer qué aspectos teóricos y prácticos son los que inciden al final de forma directa 





Tabla 2: Criterios de selección de una marca de franquicia. (2014). Fuente: (González & 
Calderón, 2014) 
6.1.4 Teoría de Marca 
Históricamente la marca es una de las concepciones que se iniciaron en un ámbito 
social y antropológico, pero posteriormente se fue involucrando en otros espacios 
relacionados con el ser humano, como son los comerciales, donde adquirió e incorporó 
nuevos significados constantemente. Es por esto, por lo que Joan Costa en el 2010 (p. 21) en 
su libro “La marca: Creación, diseño y gestión” reafirma que este concepto tiene un inicio 
antropológico importante que no se debe desligar del actual concepto de marca, para él la 
marca en el cuerpo fue el primer signo de identidad de grupos e ideologías. 
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La práctica del marcaje se pierde fácilmente en los horizontes de la prehistoria, en los 
amplios procesos de hominización, pero siempre manifestó un ligado vínculo al sentimiento 
de identidad o pertenencia, todavía aún se realiza en las culturas indígenas. El hombre actual 
desde su concepto como individuo, acompañado de su nombre como elemento característico 
y diferenciador puede llegar a marcar un anillo o un encendedor con sus iniciales, incluso los 
artistas con los dominios del arte, que van acompañados de su firma para mostrar 
autenticidad. La marca permanece en nuestro mundo llegando a construir una iconografía 
comercial de nuestro tiempo (Joan Costa, 2010, p. 21). 
En sí mismo, la acción de un marcaje lleva implícita el sistema rudimentario que se 
relaciona con la imprenta gutenberguiana. Marcar es el hecho y el resultado de sellar, incidir, 
estampar, acuñar o imprimir, lo que se traduce en dar una clara señal. Marcar y marcarse son 
actos de identificación social, al mismo tiempo de afirmación individual. La marca no es un 
nuevo invento, marcar y marcarse son acciones inherentes al ser humano propio y social 
(Joan Costa, 2010, p. 22-23). 
Las marcas existen aproximadamente desde el siglo VIII A.C, según investigaciones 
aportadas por la arqueología; si en la Edad Media se dio nacimiento a la marca de identidad, 
quien fue la precursora de funciones venideras; si en la Era Preindustrial ya se había 
desarrollado toda una praxis, en su mayoría empírica, de la marca y sus usos; si en la 
industrialización occidental se descubrió la marca como un factor indispensable en el 
desarrollo de los negocios, no sería hasta principios del siglo XX que con la ayuda de la 
industria gráfica, el transporte y la distribución, y el empuje de los medios de masas, que la 
marca tomaría su lugar económico privilegiado y su posición en la sociedad de consumo 
(Joan Costa, 2010, p. 24). 
Actualmente, la economía de la información de la mano del boom de los servicios y 
las nuevas tecnologías de comunicación, han transformado de manera exponencial el 
carácter, el escenario, y el lenguaje de marca, incluso sus usos, funciones y su vida social. 
No obstante, los cambios temporales y del entorno no afectan las funciones principales de la 
marca, como lo son: hacerse conocer, reconocer y memorizar; además de afirmar la identidad 
de la empresa, garantizar la autenticidad, el origen, la procedencia, la calidad de los 
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productos, asegurar la notoriedad y la imagen de los servicios, fidelización de cliente (Joan 
Costa, 2010, p. 24-25). 
La mayoría de los autores concuerdan en sus definiciones más sencillas y concisas de 
lo que entienden por marca. Por ejemplo, para Kotler una marca es todo aquel símbolo que 
pretenda comunicar el significado de algo tangible y sirve como señal de identidad o 
identificación a un producto, empresa o servicio. Para la American Marketing Association la 
marca es un nombre, término, signo, símbolo o diseño, o una combinación de ellos, cuyo 
propósito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores para 
diferenciarlos de la competencia (Citado en Leonardo Ortegón, 2014, p. 6). 
Siguiendo la misma línea autores como Seetharaman, Mohd y Gunalan en el 2001 
definen la marca como un nombre o un símbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, 
cuya función primordial es identificar los productos o servicios de una empresa y 
diferenciarlos de la competencia. Para Davis en el 2001 la marca también puede ser entendida 
como una leyenda o lema, un símbolo, una forma, un personaje o un sonido. En este orden 
de ideas Chávez y Bellucia en el 2003 reafirman que el concepto de marca incluye 
componentes de diverso orden, mejor entendidos como símbolos identificadores (Citado en 
Ricardo Hoyos, 2016, p. 5). 
La marca en el ámbito jurídico ha tenido también un proceso interesante debido a que 
se comenzó a proteger desde la Revolución Francesa, pero a través del tiempo estas 
protecciones han ido evolucionando continuamente. Comenzaron al evitar plagios y 
falsificaciones hasta llegar a la legislación internacional de nuestra época. La marca 
registrada ha dado espacio a toda una maquinaria legislativa alrededor de las actividades 
mercantiles. Más de un millón y medio de marcas comerciales se registran cada año en el 
mundo (Joan Costa, 2010, p. 25). 
Esta continua evolución no solo ha sido en el ámbito legal, es por eso que Keller en 
1998 afirma que las marcas han tenido un constante cambio hasta convertirse en una 
experiencia de vida para los consumidores, por esto, la correcta gestión de la marca ha venido 
adquiriendo una mayor importancia en los mercados. Teniendo en cuenta esto, existen 
motivos de sobra por los cuales las empresas deben estudiar, construir y medir el desempeño 
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de sus propias marcas, siempre enfocándose al fortalecimiento y reconocimiento por parte de 
los consumidores (Citado en Leonardo Ortegón, 2014, p. 4).  
La correcta gestión de la marca crea influencia y valor en el consumidor, además de 
crear una estrategia enfocada en atributos simbólicos, emocionales y sociales igualmente 
diferenciados. Lo que permite que autores como Tauber (1988), Blackett (1989) y Lusch & 
Harvey (1994), consideren que la marca es equivalente o superior a la de los activos tangibles 
de una empresa (Citado en Leonardo Ortegón, 2014, p. 4). 
Como conclusión podemos decir que la marca o la buena gestión del “Branding” 
actualmente comprende muchas más cosas que el simple hecho de diferenciar los productos, 
servicios o los mismos competidores dentro de un mercado. Como lo expresa Keller en el 
2008 la marca actual es una especie de símbolo que reúne dentro de sí misma todo el 
contenido de un producto, la empresa, su prestigio en el mercado… Por lo tanto, una marca 
es todo aquello que el consumidor reconoce como tal y que en una última circunstancia es 
un “algo” que reside dentro de la mente de los consumidores, entendiéndose como la suma 
de todas las características, tangibles e intangibles, que gestionada de la mejor manera puede 
llegar a generar valor e influencia. Esto puede verdaderamente llegar a generar conciencia, 
reputación y decisión por parte del mercado entre otros muchos más beneficios (Citado en 
Leonardo Ortegón, 2014, p. 8). 
6.2 Marco conceptual  
 Con el fin de comprender de una manera holística este proyecto se definen los 
siguientes conceptos claves, los cuales presentan en su significado una alta relevancia para 
el desarrollo de este proyecto. Así mismo es importante resaltar la relación directa que hay 
entre el sector de la hospitalidad donde se encuentra la hotelería, el turismo, los eventos con 
los hogares geriátricos, quiénes son agentes de la hospitalidad en su más alta condición, 
además de que su operación presenta grandes similitudes. Teniendo en cuenta lo anterior, 
según el programa de Especialización en Geriatría de la Pontificia Universidad Javeriana, el 
concepto de geriatría se define como la rama de la medicina que se ocupa de los aspectos 




Los cuales la Secretaría de Cultura, Recreación y Deporte (2014) en los lineamientos 
para implementar el enfoque poblacional diferencial los define como aquellas personas que 
tienen una edad igual o superior a los 60 años, además de este concepto se debe tener en 
cuenta la vejez y el envejecimiento los cuales la misma secretaría los define, en el caso de la 
vejez como las características específicas en temas como la salud, la identidad, las 
representaciones y prácticas culturales de esta población. Por otra parte, se entiende al 
envejecimiento como al proceso continuo en el que todos estamos inmersos gracias al paso 
de los años de vida. (Secretaría de Cultura, Recreación y Deporte, 2014)  
Por lo anterior, hay lugares especializados que le prestan servicios integrales a 
personas que se encuentran en un alto grado de envejecimiento los cuales se llaman hogares 
geriátricos estos los referencian Joaquín Blanca, María Grande y Manuel Linares como 
“establecimientos destinados al alojamiento temporal o permanente, con servicios y 
programas de intervención adecuados a las necesidades de las personas objeto de atención, 
dirigida a la consecución de una mejor calidad de vida y a la promoción de su autonomía 
personal”. (Citado en Joaquín Jesús Blanca-Gutiérrez, María Luisa Grande-Gascón, & 
Manuel Linares-Abad, 2013) 
En el caso de esta investigación como ya existe el Hogar Geriátrico Doña Tere y se 
busca diseñar un modelo de franquicia. Por lo tanto, la Cámara Colombiana de Franquicias 
(Colfranquicias, 2012) define a través de su Código de Ética el concepto de franquicia como 
una modalidad de comercialización de productos, servicios y/o tecnología, basado en una 
colaboración continua entre personas legales y financieramente distintas e independientes, 
mediante el cual el franquiciante (persona que ha desarrollado el negocio) otorga al 
franquiciado (inversor que adquiere el privilegio de comercializarlo) el derecho a operar bajo 
el formato de negocio que se elija con la marca ya existente, con el propósito de cumplir el 
objetivo de ofrecer cobertura a nuevos mercados (Felipe Mosquera Muñoz, 2010).    
Para poder realizar lo anterior ya se debe contar con marca establecida y posicionada 
es por eso por lo que Christian Schmitz habla de una marca como un signo que logra dejar 
diferenciar los bienes o servicios de una empresa frente a los de los demás competidores que 
se encuentran en el mercado (Citado en Christian Schmitz Vaccaro, 2012). Para esta pesquisa 
en particular se realizará una adaptación de marca, la cual la define (Ronald Penagos, 
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comunicación personal) como aquellas pequeñas pero necesarias modificaciones que se le 
realizan a una marca existente para poder cumplir los nuevos objetivos estratégicos a nivel 
de marca, para que así se pueda convertir en lo deseado; en esta investigación se entenderá 
como aquellos cambios o adiciones concretas que no sean de un carácter drástico, los cuales 
se realizarán a la marca actual para poder cumplir con los objetivos del proyecto, generando 
valor a la misma. 
Últimamente se viene produciendo un cambio a nivel global, en el que a lo que se 
conoce como economía de “experiencias” se abre paso ante la predecesora economía de 
“servicios”, en el que el nuevo ideal de la economía actual es ofrecer experiencias únicas que 
interesen e impacten a cada consumidor, de un modo personalizado, es decir, “customizado” 
-a medida del cliente – (Citado en Noelia Araújo Vila, 2015) Lo anterior es lo que se busca 
lograr con la marca, llegar al tipo de cliente objetivo, dependiendo de varios factores como 
su estilo de vida, gustos, preferencias personales, entre otros. Lo más importante de todo es 
que ellos puedan llegar a encontrar experiencias únicas y personalizadas en los servicios que 
presta el Hogar Geriátrico Doña Tere a través de su marca. 
Estos servicios tienen como objetivo principal la salud en todos sus enfoques. En 
1946, la Organización Mundial de la Salud (OMS) la conceptualizó como “un completo 
estado de bienestar físico, mental y social y no meramente la ausencia de enfermedad o 
incapacidad” (WHO, 1947) citado por (Edgar Lopategui, 2000). No obstante, la concepción 
de la salud debe ser entendida de una manera global. Es por esto por lo que surge el término 
de salud holística. Este enfoque tiene en cuenta las dimensiones físicas, mentales, sociales, 
emocionales y espirituales de manera interdependientes e integradas en el ser humano, el 
cual funciona como una entidad completa con relación al mundo que le rodea, además 
enfatiza el bienestar envés de la enfermedad (Gordon, Golanty, & Browm, 1999, p. 6; Hahn, 
& Payne, 1999, p. 3) citado por (Edgar Lopategui, 2000) 
El concepto bienestar se refiere a las actitudes y comportamientos que mejoran la 
calidad de vida y nos ayuda a llegar a un estado de salud óptima. Es aquel proceso activo 
dirigido a mejorar nuestro estilo de vida en todas su dimensiones (Donatell, Snow & Wilcox, 
1999, p.7) citado por (Edgar Lopategui, 2000). Es por esto por lo que el bienestar deseado, 
se obtiene mediante hábitos saludables que resultan en una adecuada adaptación e integración 
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de las dimensiones físicas, mentales, sociales, espirituales y emocionales a cualquier nivel de 
salud o enfermedad. Esto implica que puedes experimentar bienestar, ya sea que te encuentres 
enfermo o saludable. (Edgar Lopategui, 2000) 
6.3 Marco contextual 
6.3.1 Contexto Legal 
El contexto legal son las diferentes normas y leyes que abarcan toda la actividad de 
la geriatría en Colombia, por las cuales se rigen actualmente los hogares geriátricos, por lo 
tanto, deben cumplir ciertas características y obligaciones para ser reconocidos como un 
prestador de servicios al adulto mayor: (Observatorio de Salud Ambiental de Bogotá, s.f)  
▪ Decreto 345 de 2010. Por medio del cual, se adopta la Política Pública Social 
para el Envejecimiento y la Vejez en el Distrito Capital. 
▪ Ley 1315 de 2009. Por medio de la cual, se establecen las condiciones 
mínimas que dignifiquen la estadía de los adultos mayores en los centros de protección. 
Centros de día e instituciones de atención. 
▪ Ley 1251 de 2008. Por la cual, se dictan normas tendientes a procurar la 
protección, promoción y defensa de los derechos de los adultos mayores. 
▪ Acuerdo 314 de 2008. Por el cual, se reglamenta la actividad física, cultural y 
educativa en los establecimientos geriátricos y gerontológicos del distrito a través de 
programas intergeneracionales y se dictan otras disposiciones. – Concejo de Bogotá 
D.C. 
▪ Acuerdo 312 de 2008. Por medio del cual, se regula el funcionamiento de los 
hogares geriátricos y gerontológicos que prestan servicios a las personas mayores en el 
distrito capital y se dictan otras disposiciones.” – Concejo de Bogotá D.C. 
▪ Ley 1171 de 2007. Por medio de la cual, se establecen unos beneficios a las 
personas adultas mayores. 
▪ Acuerdo 254 de 2006. Por medio del cual, se establecen los lineamientos de 
la política pública para el envejecimiento y las personas mayores en el distrito capital 
y se dictan otras disposiciones. – Concejo de Bogotá D.C. 
▪ Decreto 1538 de 2005. Por el cual, se reglamenta la accesibilidad a edificios 
abiertos al público. 
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▪ Resolución 110 de 1995. Por la cual, se adoptan las condiciones mínimas para 
el funcionamiento de los establecimientos que ofrecen algún tipo de atención al anciano 
en el Distrito Capital. – Secretaría Distrital de Salud. 
▪ Ley 1850 del 2017 Por la cual, se implementan nuevas disposiciones en la 
protección del adulto mayor. 
Con estas resoluciones, decretos, acuerdos y leyes no solo se busca regular los 
hogares geriátricos, sino que también se evidencian las políticas que se realizaron en 
beneficio del adulto mayor desde el aspecto público y todas las incidencias que llegan a tener 
en la parte privada.  
6.3.2 Política Pública de envejecimiento en Bogotá  
En el marco del Proyecto 1099 “Envejecimiento Digno, Activo y Feliz” de la 
Secretaría de Integración Social de la Alcaldía Mayor de Bogotá, nace en el año 2010, bajo 
la administración Bogotá Humana la Política Pública Social para el Envejecimiento y la 
Vejez en el Distrito Capital, con la finalidad de “garantizar la promoción, protección, 
restablecimiento y ejercicio pleno de los derechos humanos de las personas mayores sin 
distingo alguno”, (Decreto 345 de 2010).  
Según Concha Llanos (Comunicación personal, 3 de mayo del 2017), secretaria de la 
Subdirección para la Vejez de la Secretaría de la Integración Social, el Proyecto 1099 
contempla principalmente cuatro pilares:  
▪ Centros de Protección, son transitorios para personas de ambos sexos, 
mayores de 60 años con discapacidad moderada y severa y en la actualidad se 
encuentran en funcionamiento dos sedes pertenecientes al distrito. Además, se tiene 
convenio con 11 centros de protección privados administrados en su mayoría por 
fundaciones o comunidades religiosas.   
▪ Centro Día, con un total de 21 centros, se encuentran ubicados en cada una de 
las localidades del distrito. Consisten en brindar servicios de alojamiento transitorio, 
alimentación y servicios básicos de aseo a los adultos mayores, en el horario diurno.        
▪ Centro Noche, actualmente la capital cuenta con cuatro de estos. Están 
concebidos para el amparo de adultos mayores de 60 años que no cuentan con 
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domicilio. Su capacidad es limitada y el ingreso se permite por orden de llegada hasta 
completarla. El servicio se presta a partir de las 6 p.m.   
▪ Apoyos Económicos, dirigidos a hombres mayores de 59 años y mujeres 
mayores de 54 años de todas las localidades del distrito, que no perciben ingreso 
alguno. Este subsidio consiste en hacer entrega mensual de $120.000 pesos. 
La construcción de la Política se realizó a través de un proceso participativo en el que 
confluyeron diferentes grupos poblacionales, entidades del orden local y nacional, la 
academia y el sector privado; con el propósito de prolongar su vigencia durante 15 años, 
asegurando que los derechos promulgados en esta trasciendan a las administraciones de 
turno. (Secretaría Distrital de Integración Social, 2016) 
Fue estructurada en cuatro dimensiones que contemplan las prioridades que deben ser 
satisfechas para alcanzar los objetivos de desarrollo humano, social, económico, político, 
cultural y recreativo, a través de: la transformación de los imaginarios sociales acerca de la 
vejez; el fortalecimiento de las redes de atención que garantice la seguridad del grupo 
poblacional; la ampliación en la cobertura en el área de la salud para la población adulta 
mayor y la potencialización de su autonomía. (Decreto 345 de 2010) 
7 Capítulo II Análisis del macroentorno y microentorno del Hogar 
Geriátrico Doña Tere. 
Para conocer de forma más cercana y coherente el macroentorno y microentorno de 
la empresa se desarrolla una Matriz PESTEL y una Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter. 
Estas dos herramientas son de bastante relevancia debido a que permiten conocer en el caso 
del PESTEL los principales eventos a nivel macro de aspectos: políticos, económicos, 
sociales, tecnológicos, ecológicos y legales que afecten o puedan llegar a hacerlo en el sector 
donde va a tener injerencia la empresa, con lo cual se pueden llegar a crear estrategias a nivel 
empresarial para mitigar riesgos o aprovechar oportunidades. 
En el caso de las Cinco Fuerzas de Porter se logra identificar 5 factores importantes 
para el buen funcionamiento y sostenibilidad de la empresa los cuales son: proveedores, 
clientes, sustitutos, nuevos entrantes, competidores. Al conocer estos se puede concluir 
diferentes escenarios de cómo va a ser el día a día de la empresa en aspectos como poder de 
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negociación, inversión necesaria, competencia con los cuales se pueden tomar mejores 
decisiones estratégicas. 
7.1 Análisis Matriz PEST del sector geriátrico 
 
 La herramienta de análisis PEST es un instrumento en el cual se reúnen los cuatro 
pilares más importantes para el entorno de una empresa, el factor social, económico, político 
y tecnológico. Para realizarlo, es necesario tomar diferentes noticias o novedades que se 
relacionen con estos pilares, posteriormente se categorizan dependiendo si tienen o no una 
alta injerencia en el sector a estudiar y se define si su impacto es positivo o negativo.  
 Para este caso en específico se desarrolló el análisis PEST para el Hogar Geriátrico 
Doña Tere y su sector relacionado tomando como base una herramienta diseñada y creada 
por el Doctor en Ciencias Administrativas (México) Noé Velázquez Espinoza. Por la razón 
social de la empresa se concluye que se dedica a la prestación de servicios integrales en pro 
de los adultos mayores, dentro los cuales se pueden destacar alojamiento, alimentación, 
servicios de salud, lavandería, terapias físicas y ocupacionales, recreación y ocio entre otros 
servicios.  
 En cuanto a los pilares mencionados al comienzo del texto en el tema político se 
trabajaron 5 aspectos importantes para este sector, Legislación gubernamental hacia la 
industria (legislación tributaria,  legislación laboral, etc.); Políticas gubernamentales hacia la 
industria (política económica, monetaria, políticas de comercio exterior, etc.); Normas 
ambientales a cumplir por el sector; Tendencia en los cambios de financiamiento por parte 
del gobierno en el sector industrial, Impuestos específicos de los productos y servicios; 
finalmente se tiene como último pilar otros.  




Tabla 3: PEST Pilar Político. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
Tomando en cuenta los temas relacionados con la legislación gubernamental hacia la 
industria se encontró el Acuerdo 312 de 2008, el cual se encarga de regular el funcionamiento 
de los hogares geriátricos y gerontológicos que están dirigidos a prestar servicios integrales 
a los adultos mayores. Es importante recalcar que es un aspecto positivo ya que da una 
regulación y una guía a las empresas del sector, organizando y generando parámetros para 
tener una calidad mínima exigida en los servicios prestados, se consideró relevante debido a 
que aporta en gran medida al sector y las empresas que se relacionan.  
Se tomó como referencia las políticas gubernamentales hacia la industria, la política 
pública social para el envejecimiento y la vejez del distrito capital, la cual se creó bajo el 
decreto 345 del 2010. Esta política pública tiene como finalidad, garantizar la promoción, 
protección, restablecimiento y ejercicio pleno de los derechos humanos de las personas 
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mayores sin distingo alguno. Se calificó como un tema no tan relevante, sabiendo aún que 
afecta claramente al adulto mayor pero su enfoque va dirigido a un aspecto político social el 
cual busca solventar las necesidades básicas establecidas en la constitución de esta población. 
Por medio de programas como centros de protección, centro día, centro noche y apoyos 
económicos, los cuales van enfocados a personas mayores que no cuentan con una estabilidad 
financiera, emocional, familiar y social, por esta razón este no es el segmento objetivo del 
caso de estudio.   
Pasando por las normas ambientales se tuvo en cuenta la Resolución 666 del 2020 la 
cual tiene actualmente mucha relevancia en los diferentes sectores, debido a que por medio 
de esta se adopta el protocolo general de bioseguridad para mitigar, controlar y realizar el 
adecuado manejo de la pandemia Coronavirus (COVID -19). Este es un factor positivo para 
el sector geriátrico en específico, dado que por medio de estos protocolos se busca proteger 
a los adultos mayores de posibles contagios y con mayor importancia sabiendo que ellos son 
una población vulnerable y que se ve fuertemente afectada al contraer esta enfermedad, ya 
que afecta en gran medida su condición y su salud. Es importante para el sector, debido a que 
al adoptarlos se está protegiendo la integridad de sus clientes y colaboradores lo cual 
repercute positivamente en otros aspectos como los económicos. 
Al llegar a las tendencias en los cambios de financiamiento por parte del gobierno en 
el sector industrial, Impuestos específicos de los productos y servicios. Fue necesario tomar 
en cuenta una noticia en la cual se aclara la clasificación de servicios prestados por hogares 
geriátricos frente al IVA. Este aspecto se considera relevante, pero con un impacto negativo, 
debido a que no se excluyen de pagar el IVA todos los servicios que presta de manera integral 
los hogares geriátricos sino solo los servicios médicos. Esto repercute negativamente porque 
aquellas empresas que se encuentren constituidas legalmente con una persona jurídica, ya 
que deben implementar este pago y trasladarlo al consumidor final, lo que se traduce en un 
aumento del valor a pagar y en una responsabilidad administrativa para las empresas. Es 
importante recalcar que estos servicios no se prestan por separado sino todos juntos de 
manera integral y su foco es el cuidado, la salud y el bienestar del adulto mayor por lo cual 
se considera que deberían ser todos excluidos y no solo los médicos. 
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En el último pilar de los aspectos políticos (otros), se decidió tomar como referencia 
la Ley 267 del 2008: Por la cual se reglamenta todo lo concerniente con los aspectos logísticos 
y estructurales de los centros de atención gerontológicos. Esta fue considerada de importante 
relevancia y con un impacto positivo para el sector y las empresas dentro de este, dado que 
por medio de esta ley se formaliza y se estructura todas las condiciones mínimas que deben 
tener las instalaciones dentro de un hogar para que este sea seguro, accesible y correctamente 
diseñado para que se puedan prestar óptimamente todos los servicios que requieren los 
adultos mayores de manera integral junto con los protocolos de toda su actividad y 
requerimientos legales que deben cumplir para estar legalmente constituidos. 




Tabla 4: PEST Pilar Económico. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
En cuanto a lo que respecta al entorno económico del Geriátrico Doña Tere se tocaron 
temas importantes para hacer un análisis tanto microeconómico como macroeconómico. Son 
cinco aspectos que se investigaron de este pilar: Situación económica nacional (etapa del 
ciclo económico, las tasas impositivas, las tasas de interés, tasa de cambio <TRM>, niveles 
de inflación, etc.); Tendencia económica (Las tasas de crecimiento económico, cambios en 
el consumo, nivel de confianza del consumidor, etc.).  Estacionalidad y asuntos climáticos; 
La disponibilidad de mano de obra calificada, costos de las materias primas, tecnología, etc; 
Economía y tendencias en otros países, y por último otros. 
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Para el primer aspecto que se trabajó en el pilar económico es la Situación económica 
nacional, para lo que se tuvo en cuenta la presente situación mundial, donde la economía de 
los países se ve afectada debilitando todo el flujo económico de estos. Una solución para esto 
fue la propuesta de baja en las tasas de interés propuesta por el Banco de la República de 
Colombia, lo cual es un aire para todos los empresarios del país, incluyendo los hogares 
geriátricos, debido a que pueden obtener créditos a un menor costo y con ello encontrar una 
estabilidad para sus necesidades teniendo en cuenta el difícil momento de la economía actual. 
Por esta razón, se da como un aspecto relevante y positivo para los hogares geriátricos 
quienes encuentran un apoyo en las bajas de tasa de interés. 
Por otra parte, el segundo aspecto es la Tendencia económica en el cual, por poca 
información de hogares geriátricos en las tendencias de Colombia, se toma información del 
país europeo España en el que el Ministerio de Educación Política Social y Deporte del país, 
recalca la importancia de los adultos mayores en la sociedad y de la misma forma comenta 
cómo los hogares para adultos mayores han ido en evolución. “La demanda de plazas 
residenciales por parte de las personas mayores ha tenido una evolución creciente a lo largo 
de la última década y se espera que siga creciendo incluso de forma más pronunciada…” 
(Ministerio de Educación, Política Social y Deporte, 2008, pág. 147). A pesar de no ser 
información local es un tema relevante, ya que se puede ver cómo el aumento de personas de 
edad hace crecer cada vez más la demanda de hogares geriátricos en diferentes países, pero 
negativo debido a que Colombia no cuenta con información que permitan saber más a detalle 
estos temas de estudio.   
El tercer aspecto es la disponibilidad de mano de obra calificada, costos de las 
materias primas, tecnología, etc. Es un aspecto relevante y positivo para el entorno 
económico de los hogares geriátricos en el país, ya que, en un estudio realizado por la 
Universidad Industrial de Santander, se puede ver como el consumo de los adultos mayores 
activa la economía del sector donde se encuentren. En este estudio se puede ver los insumos 
con mayor consumo por parte de los adultos mayores, donde se encuentran productos como 
de medicamentos básicos de enfermería, botiquines, camillas, cilindros de oxígeno, equipos 
médicos básicos, materiales de papelería, lavandería y otros (Rangel & Sanmiguel, 2013).  
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En cuarto aspecto se encuentra la Economía y tendencias en otros países, para lo que 
se encontró un artículo publicado por la revista La República en su sección económica, donde 
se puede ver un análisis comparativo del gasto público en salud de los países pertenecientes 
a la OCDE (Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico), en el cual se 
puede evidenciar la baja inversión por parte del gobierno colombiano en salud, lo que 
demuestra que para este gobierno no es una prioridad la salud de las personas en el país y de 
la misma forma para los adultos mayores quienes utilizan con más frecuencia este servicio. 
Frente a lo analizado se encuentra que es un tema irrelevante para el sector económico de los 
hogares geriátricos, pues si bien se relaciona con los adultos mayores no afecta directamente 
el sector económico que estamos trabajando, pero si tiene un impacto negativo para el 
bienestar de los habitantes del país. 
Ya para finalizar lo que tiene que ver con el pilar económico, se encuentra 
información positiva para el entorno, pero irrelevante para el desarrollo del Hogar Geriátrico 
Doña Tere. Para el año 2019 el aumento en de la inversión en el sector de la salud ha 
aumentado en comparación con años anteriores, si bien no es la inversión más alta que ha 
tenido Colombia, si es un aumento en el índice según el DANE y se puede concluir que es 
algo positivo para el sector salud del país (Sectorial, 2019).  




Tabla 5: PEST Pilar Social. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
En el pilar Social se trabajaron 5 aspectos importantes para este sector como son, las 
tendencias del estilo de vida (patrones de compra del consumidor, moda y modelos a seguir); 
La  demografía (Ej. Crecimiento de la población, estructura de edades), salud, educación y 
la movilidad social; Las tendencias en el empleo para la industria; Las condiciones de vida 
de la población (la distribución del ingreso, patrones de consumo, factores étnicos y 




Tomando como referencia el primer aspecto el cual es: las tendencias del estilo de 
vida (patrones de compra del consumidor, moda y modelos a seguir) la Universidad de la 
Sabana en su documento “Una mirada al adulto mayor como consumidor” destacó la 
cotidianidad en las compras de los adultos mayores, también indicando que estas se inclinan 
por productos básicos para su diario vivir, productos como jabón, leche, arroz, algodón, 
productos médicos, etc. Incluyendo también los referentes al cuidado de su parte financiera, 
concluyendo que demuestran un patrón de consumo en el que cuidan su salud, bienestar y 
ocio. Esto se catalogó como un impacto positivo y de alta relevancia porque al saber los 
patrones de compra del consumidor además de otras características se pueden crear servicios 
o productos que suplan sus necesidades y vayan acordes a sus valores o creencias.  
Teniendo como base el segundo aspecto que es la demografía (Ej. Crecimiento de la 
población, estructura de edades), salud, educación y la movilidad social. La Organización 
Mundial de la Salud por medio de la OPS en su documento “La cantidad de personas mayores 
de 60 años se duplicará para 2050” reflexiona sobre cómo se van a experimentar a nivel 
mundial muchos cambios demográficos enfocándose en el aumento considerable de los 
adultos mayores, los cuales requerirán importantes políticas y servicios especializados en 
ellos, además de los cambios sociales, económicos, culturales que esto acarrea. Se consideró 
relevante para el sector geriátrico debido a que al pasar los años van a tener más mercado 
objetivo a nivel mundial y este va a necesitar prestadores de servicios especializados, lo que 
se traduce en un futuro prometedor para el sector, por lo cual es un impacto positivo.  
Siguiendo con el tercer factor, aquel que habla de las tendencias en el empleo para la 
industria, según el Instituto Nacional de Salud Pública de México en su archivo 
“Competencias de la fuerza de trabajo en la salud pública” identificaron que es necesario 
hacer una constante inversión para la mejora del personal de trabajo en la salud, debido a la 
poca capacitación que tienen. Además, se puede evidenciar que existen pocos profesionales 
para el área de la salud en comparación a la proporción de habitantes de Latinoamérica, por 
otra parte vale tener en cuenta que la mayor cantidad de profesionales se encuentran ubicados 
en áreas urbanas, disminuyendo la atención para áreas rurales. Se consideró que esto tiene 
un impacto negativo y que es un ítem relevante ya que afecta directamente la prestación del 
servicio. Adicionalmente afecta todo el sector salud incluyendo los hogares geriátricos 
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debido a que no se cuenta con personal 100% capacitado para desarrollar las actividades 
diarias y prestar el servicio esperado, por otro lado limita prestar el servicio en lugares 
alejados de las grandes urbes. 
Pasando con el cuarto aspecto el cual se enfoca en las condiciones de vida de la 
población (la distribución del ingreso, patrones de consumo, factores étnicos y religiosos, 
etc.). En un artículo académico denominado Problemática Jurídica de los Centros 
Gerontológicos en la Ciudad de Medellín, el cual se desarrolló por el grupo de investigación 
ORBIS IURIS se encontró que para el 2012 había una población de adultos mayores de 4,7 
millones en Colombia, pero de estos tan solo un millón es pensionado, lo que traduce que 
más de un 75% carece de un ingreso seguro. Esto se considera como un impacto negativo en 
la sociedad y en el sector debido a que los principales clientes y usuarios de los servicios no 
cuentan con una pensión y mucho menos que esta sea digna, además sin contar con las 
personas de esta edad que se encuentran en condición de pobreza y pobreza extrema lo cual 
afecta directamente al sector. 
Por último se considera el factor referente a la imagen de la industria ante la 
población. Claudia Toribio Ferrer y Silvia Franco Barcenas en su publicación “Percepción 
de los adultos mayores acerca de sus vivencias en una casa de reposo” realizada en la 
Universidad del Papaloapan México destacaron que la percepción de los adultos mayores 
acerca de sus vivencias en hogares geriátricos es que estos son lugares donde se encuentran 
satisfechos en necesidades como alimentación, salud y vestimenta. Sin embargo, no se 
encuentran al 100 % satisfechos en sus necesidades de afecto, entendimiento, ocio y libertad. 
Esto es bastante relevante para el sector geriátrico, por lo tanto se consideró como un impacto 
positivo, debido a que se conoce y se obtiene información más cercana y detallada de lo que 
piensan y sienten los adultos mayores con los servicios recibidos dentro de un hogar 
geriátrico. Gracias a esto se puede llegar a trabajar en aquellos aspectos en los que los adultos 
mayores no se sienten 100% conformes y así crear un servicio y producto diferenciado, 
completamente aceptado y deseado, ya que cumpliría a satisfacción todas las necesidades de 
esta población, además se tendría un valor agregado y una especialización que generaría 
experiencias positivas de bienestar.   




Tabla 6: PEST Pilar Tecnológico. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
En el último gran pilar de la herramienta PEST se encuentra la tecnología donde se 
divide en cinco aspectos importantes para el análisis del entorno de la empresa, frente a lo 
que respecta a los desarrollos tecnológicos, tendencias, etc. Estos pilares son: Desarrollos 
tecnológicos competidores; Tendencia nuevas tecnologías para la industria (Ej. Robótica, 
nanotecnología, etc.); Posibilidad de desarrollar nuevos productos, nuevas máquinas, nuevas 
herramientas, nuevos materiales y servicios; Presupuesto en Investigación y desarrollo, 
incentivos a la modernización tecnológica (financiamiento para la investigación y acceso a 
la tecnología, licenciamiento, patentes) y  Nuevas tecnologías de la información cambiando 
la estructura organizacional. Vale tener en cuenta que hay aspectos en los que se hace un 
análisis más macro, es decir, se buscan noticias internacionales que brinden información del 
sector, ya que no hay información local sobre este tema. 
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El primer aspecto tecnológico que se trabajó fueron los Desarrollos tecnológicos 
competidores en lo que se puede ver que el desarrollo tecnológico para los adultos mayores 
es una prioridad en los países europeos, a diferencia de la importancia que se le da en 
Colombia, donde la innovación juega un papel importante supliendo las necesidades de las 
personas de edad. Por otra parte, el crecimiento de los índices de vejez en los países europeos 
aumenta y el desarrollo de herramientas que ayuden a los adultos mayores son de suma 
importancia para ellos (El País, 2018). Frente a lo investigado se puede decir que es un tema 
relevante para el entorno, además que tiene un impacto negativo ya que hay una gran brecha 
en desarrollos tecnológicos entre Colombia y otros países desarrollados como los europeos, 
donde la ayuda de estos inventos genera calidad de vida a las personas de edad y los centros 
geriátricos. 
Por otra parte, se encuentra las Tendencias de nuevas tecnologías para la industria se 
puede ver un alto desarrollo para el apoyo de este sector económico a nivel mundial, uno de 
estos desarrollos que ha generado un alto impacto tanto en los adultos mayores como en el 
personal de trabajo es el “Robot cuida ancianos”, es un robot manejado por un profesional 
en salud que genera estabilidad emocional en los adultos mayores y facilitando labores al 
personal de salud de los geriátricos (The New York Times, 2018). Con lo visto, se puede 
encontrar que este es un tema relevante, por el impacto positivo que tiene en los adultos 
mayores y todo el sector. Pero se calificó con un impacto negativo debido a que Colombia 
aún no cuenta con este tipo de inventos tecnológicos y por esta razón los adultos mayores del 
país no pueden contar con estos beneficios.  
En tercer lugar, se encuentra el aspecto Posibilidad de desarrollar nuevos productos, 
nuevas máquinas, nuevas herramientas, nuevos materiales y servicios, a lo que el grupo 
encontró que el MinTIC presenta nuevas herramientas tecnológicas que brindan 
independencia y comodidad a los adultos mayores, incentivándolos a conocer el mundo de 
las tecnologías y generando nuevos conocimientos para estas personas y los prestadores de 
salud. Según lo anterior, se puede decir que este tema es relevante por la ayuda que genera 
en las personas mayores, además con un impacto positivo ya que está mejorando la calidad 
de los hogares geriátricos. Otro tema que se investigó en el análisis PEST fue Presupuesto en 
Investigación y desarrollo, incentivos a la modernización tecnológica a lo que se encontró 
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que la poca inversión en tecnología hace que los distintos desarrollos industriales, 
económicos, en salud y para la sociedad en general, sean limitados y de la misma forma 
repercute en que exista un avance no tan significante para la economía del país. Por esta 
razón, se califica con un impacto negativo a causa de la poca inversión, además se puede 
decir que es un tema relevante para el desarrollo de la industria. 
Para finalizar, en el último aspecto tecnológico están las Nuevas tecnologías de la 
información cambiando la estructura organizacional, a lo que se encontró una nueva forma 
de organización para los alojamientos que permite una estadía más organizada y cómoda para 
los huéspedes de los hoteles. De la misma manera, los hogares geriátricos pueden encontrar 
en esta una herramienta importante para el desarrollo de sus actividades diarias aprovechando 
este sistema para generar una nueva forma de organización en sus estructuras 
organizacionales. Según lo anterior, vale resaltar que esto genera un impacto positivo para el 
sector, a pesar de no ser relevante para la mejora del entorno en la industria. 
7.2 Análisis de la Matriz de las Cinco Fuerzas de Porter  
 
Para realizar el análisis de las Cinco Fuerzas de Porter en el Hogar Geriátrico Doña 
Tere y su respectivo sector se optó por utilizar una herramienta diseñada y creada por el 
Doctor en Ciencias de la Administración (México) Noé Velázquez Espinoza (2020) la cual 
consta en desarrollar cinco encuestas a personas expertas del sector geriátrico, donde se 
cuestionan diferentes características dentro de los cinco temas que compone el análisis que 
son: Competidores, nuevos entrantes, sustitutos, proveedores y clientes. Para el resultado de 
estas, de forma objetiva se sugieren tres opciones para que el encuestado responda a cada una 
de esas características; la opción número 1 corresponde a “no”, la opción número 2 
corresponde a “sí” y la opción número 3 corresponde a “sí y mucho”. El resultado se va a 
originar por moda es decir por aquel número que más se repita dentro de las respuestas de 
los encuestados siendo la posición más favorable la número 1 y así sucesivamente hasta el 
número 3 que es la posición más desfavorable. 




Tabla 7: Herramienta Análisis Cinco Fuerzas de Porter – Rivalidad entre competidores 
de la industria. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
De forma holística se puede afirmar que una vez realizado el estudio se evidencia que 
dentro de la rivalidad entre competidores, el sector geriátrico tiene una posición media ya 
que no se encuentra en una posición favorable que es el número 1 ni en la más desfavorable 
que corresponde en el número 3. Esto quiere decir que la posición de la industria aún tiene 
elementos para mejorar y ser más competitiva, además demuestra que el sector geriátrico 
tampoco se encuentra rezagado y con riesgo a entrar en una crisis sino antes todo lo contrario 
tienen una inmensa oportunidad las empresas que se encuentran en este de mejorar 
constantemente y llegar a ser líderes y puntos de referencia de este. 
El primer aspecto que se indago en esta categoría fue conocer si actualmente hubo 
una desaceleración de la industria donde 3 encuestados dijeron que sí (opción 2) y dos que 
no (opción 3) todos expertos en el sector, por lo cual se obtuvo una moda de 2 que 
corresponde a la respuesta sí. Este es un análisis muy importante y relevante además de 
curioso porque nos encontramos en una época de pandemia donde todas las empresas de 
diferentes sectores se vieron altamente afectadas incluso muchas dejaron de existir. Sin 
embargo en los hogares geriátricos, incluso sabiendo que su principal usuario son los adultos 
mayores, quienes son la población de más alto riesgo para el virus circulante, no se 
evidenciaron estos cierres masivos por parte de las empresas ni tampoco se dejaron de 
percibir las ventas que se tenían hasta ese momento. Donde sí se encontró un impedimento 
fue en la adquisición de nuevos clientes, es allí donde se encuentra la verdadera 
desaceleración, más sin embargo ahora al finalizar la cuarentena estricta los clientes 
retornaron a contactar y a averiguar para poder tener los servicios especializados y seguros 
de estas empresas retornando incluso tal vez en un número mayor. 
En el segundo ítem se valoró la similitud existente entre los productos ofrecidos por 
los competidores, donde unánimemente todos los expertos encuestados respondieron que sí 
existe y mucho (opción 3). Este es un tema importante de analizar para el sector porque se 
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evidencia claramente de que existe una visión de igualdad y poca diferenciación en los 
productos que ofrecen, lo cual es crítico porque pueden entrar en una mala percepción del 
cliente hacia el sector, pero por otra parte es una gran oportunidad de desarrollar servicios y 
propuestas innovadoras donde resalten su compromiso y ofrezcan un valor agregado para 
convertirse en líderes y referentes en el sector y así mismo hacer que este sea mejor día a día. 
En la tercera característica se observa la guerra de precios dentro del sector donde 
hubo 1 encuestado que dijo que no existía, dos que sí existía y los dos restantes que existía y 
mucho. Lo anterior evidencia que naturalmente existe una guerra de precios ya que algunas 
empresas del sector optan por posicionarse con precio y no con diferenciación lo cual no es 
positivo ni para las empresas ni para el sector, esto es algo que debería irse trabajando de la 
mano con la diferenciación en la prestación de productos y servicios, lo cual hará que a futuro 
el sector y las empresas sean más competitivos. 
El cuarto aspecto se enfoca en conocer si las restricciones para ingresar al sector 
geriátrico tanto gubernamentales como sociales son bajas donde dos de los encuestados 
dijeron que no (opción 1) y tres de los encuestados dijeron que sí (opción 2). Este aspecto es 
relevante porque se conoce que cualquier tipo de empresa que se cree va a tener unos 
lineamientos legales y protocolarios para su funcionamiento pero por el tipo de servicio que 
se presta y a quien se presta estos pasan a ser de mayor cuidado dentro del sector geriátrico, 
por otra parte no existe ningún tipo de impedimento social hacia la labor antes se ve con 
buenos ojos y como una ayuda a la sociedad es por esto que los encuestados dicen que sí es 
baja la restricción social y gubernamental para entrar en este sector. 
El en penúltimo aspecto se tiene en cuenta los altos costos de salida del sector, en este 
punto en específico un encuestado dijo que no existe (opción 1), tres que sí existen (opción 
2) y uno que sí existe y mucho (opción 3). Es imprescindible saber que si cualquier 
inversionista o emprendedor decide entrar en este sector y al poco tiempo retirarse por 
diferentes causas este retiro le va a generar un alto costo puesto que la inversión inicial para 
estas empresas es bastante alta y se debe ejecutar de forma organizada y segura para que a 
través de los 5 primeros años se retorne el valor invertido y en algunos casos se generen 
incluso utilidades. 
El último ítem que se tuvo en cuenta fue conocer si hay márgenes de rentabilidad 
altos en este tipo de empresas donde unánimemente todos los encuestados opinaron que sí 
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(opción 2). Este es un aspecto fundamental para decidir si se invierte en este sector o no, 
también para conocer qué tan riesgoso puede llegar a ser esa inversión o conocer si se genera 
mayor utilidad en la tasa del mercado o si lo es en la tasa interna de retorno la cual debe ser 
superior a la del mercado para que la inversión sea más provechosa y el sector sea atractivo 
para inversión. Es importante conocer este aspecto a fondo ya que así se puede observar la 
sustentabilidad financiera de la empresa a futuro, lo cual es gratificante porque para todos los 
encuestados estos márgenes de rentabilidad son altos. 
Análisis de amenaza de entrada de nuevos competidores  
 
Tabla 8 Herramienta Análisis Cinco Fuerzas de Porter – Amenaza de entrada de nuevos 
competidores. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
Al analizar la información obtenida gracias a las encuestas realizadas es posible 
comprender que los encuestados coinciden en que no existe mayor incidencia en el sentido 
de economías a escala en el sector, esto seguramente explicado gracias a que la mayoría de 
oferentes de hogares geriátricos trabaja de manera autónoma y bajo modelos empresariales 
como pymes y similares lo que evita en gran medida que se generen servicios que busquen 
trabajar con grandes volúmenes con el fin de obtener una reducción de costos. Si se continua 
por la línea ya mencionada, se obtiene que no existe entonces una marca dominante que se 
haya plasmado ya en el imaginario de las personas lo que permite, a hogares geriátricos como 
este, identificar oportunidades de expansión y cobertura de mercado sin tener que enfrentarse 
a gigantes que creen barreras de entrada incómodas diferentes a las existentes como: altos 
costos de inversión, Know How y necesidad de apalancamiento mientras se alcanza el punto 
de equilibrio. 
Por otro lado, se encontró que es necesaria en gran medida y de manera indiscutible 
la capacitación y la experiencia para competir en el sector. Lo anterior, se explica 
precisamente porque este sector combina dos de las industrias más complejas: la primera es 
el servicio de alojamiento y la segunda es la salud. Si bien es cierto que podría acogerse a 
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modelos probados en cada una de las industrias, se entiende necesario unir ambos servicios 
ya que los servicios prestados por la empresa no solo van enfocados a satisfacer una 
necesidad de alojamiento, sino que también los cuidados y el bienestar de los seres queridos 
de cada uno de sus clientes y cómo esto no es una tarea fácil se crea una percepción  
evidenciada por los encuestados en la que los productos y servicios de la oferta no son muy 
diferentes entre sí. Esto ligado a que como el sector es diverso y complejo, lo que hace que 
el desarrollo tecnológico no sea el más fuerte y a su vez no brinde oportunidades de 
diversificación. Si bien es cierto que recientemente se han utilizado las TIC´s y algunos 
elementos de la era 2.0, no es suficiente para considerar al sector como un sector con un 
componente tecnológico fuertemente desarrollado. 
 Por último y no menos importante, se ve reflejado en la percepción obtenida por la 
encuesta que no existe un acompañamiento gubernamental para el desarrollo del sector esto, 
en perspectiva y asociado al componente numérico, se puede explicar debido a que no es un 
sector que aporte grandes números a las cifras de la nación como el PIB; al mismo tiempo, y 
como se evidenció con la ausencia de estadísticas importantes, no es un área económica muy 
estudiada, por lo que seguramente debido a la ausencia de información que permita tomar 
acciones directivas para el desarrollo del sector, este se queda rezagado en el estricto sentido 
de  apoyo gubernamental, sin embargo, este sector se encuentra altamente regulado desde el 
sector público lo que pone en evidencia que no está ignorado por el Estado, solo tal vez se 
enfocan ámbitos regulatorios y no de apoyo y desarrollo. 
Análisis del desarrollo potencial de productos sustitutos  
 
Tabla 9  Herramienta Análisis Cinco Fuerzas de Porter – Desarrollo potencial de 
productos sustitutos. (2020). Fuente: Elaboración Propia. 
Ahora bien, al analizar la información que se obtuvo por medio de las encuestas 
aplicadas en campo, se puede establecer que las personas encuestadas coinciden en que 
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dentro de la industria geriátrica hay una alta posibilidad de copiar el producto o servicio; esto 
debido a que existe poca diferenciación en el sector y sus servicios, además existen productos 
sustitutos como el cuidado en casa que ofrecen algunas empresas, o profesionales de la salud. 
En consecuencia, el cliente tiene la opción de que, si llegara a haber un aumento en los 
precios, se tiene la posibilidad de contratar otros servicios.  En este mismo orden de ideas, 
los encuestados concuerdan en que puede haber una alta probabilidad en que los clientes 
pueden cambiar de marca o proveedor sin problema; esto debido a que, al no sentirse 
cómodos con el servicio pueden acceder a otros muy parecidos.  
Por otro lado, se puede identificar que de acuerdo con lo establecido por los 
encuestados los productos sustitutos no están ganando cuota de mercado; esto puede ser 
debido a que se debe aplicar rigurosamente la normatividad establecida, lo que complica un 
poco la adquisición de productos sustitutos dentro de la industria. Ahora bien, se identificó 
que el Hogar Geriátrico Doña Tere maneja precios competitivos comparados con lo que se 
encuentran en el mercado; ya que se busca dar servicios de alta calidad a precios asequibles 
para los clientes externos.  
También, se pudo identificar que existe una relación valor precio en cuanto a los 
servicios sustitutos; se puede analizar que si los precios son elevados desde el producto 
sustituto la probabilidad de cambio es menor por el costo tan elevado de estos. Finalmente, 
se puede establecer que el mercado existe pocos productos sustitutos o servicios que 
sustituyan los prestados por el Hogar Geriátrico Doña Tere ya que no todos prestan los 
mismos servicios que se pueden encontrar en la empresa. En este sentido, existe una baja 
amenaza por parte de estos productos ya que la sustitución de estos generalmente es más 
costosa. 




Tabla 10. Herramienta Análisis Cinco Fuerzas de Porter – Proveedores. (2020). Fuente: 
Elaboración Propia. 
En cuanto a los proveedores y de forma general se puede afirmar que una vez hecho 
el estudio se evidencia que dentro de la fuerza del mercado de proveedores, el sector de 
cuidado al adulto mayor tiene una posición favorable. Esto quiere decir que el poder de 
negociación de los proveedores no es muy alto y esto le da mayor flexibilidad a la industria.  
En primera medida se ve que, en términos de costos, el proveedor principal no 
representa una gran porción en relación con el costo total. Esto es positivo pues quiere decir 
que los costos de adquisición de materias primas no son un problema en general para la 
industria. Adicionalmente, se logra establecer que gracias a que los proveedores no se 
encuentran concentrados en un espacio, existe la facilidad de conseguirlos en diferentes 
lugares. Lo anterior representa una baja dependencia a los proveedores, pues se tiene la 
posibilidad de explorar en otras partes en busca de mejores oportunidades de negocio.  
Igualmente, no se ha logrado establecer una relación estable y duradera con los 
proveedores, pues no existe confianza. Es decir, dentro de la cadena de abastecimiento de un 
hogar geriátrico no hay una relación saludable con quienes lo proveen de materiales para 
poder ofrecer un servicio de calidad, pues no cumplen con estándares de tiempo, calidad, 
precio, entre otros. Asimismo, se puede inferir que a raíz de esa desconfianza resulta fácil 
encontrar nuevos proveedores en el mercado. Lo que hace que las empresas tengan una 
inestabilidad en sus compras y estén en la constante búsqueda de una mejor propuesta.  
Por otra parte, se identifica que existe un riesgo de que nuestros proveedores se 
conviertan en nuestros competidores directos por la venta de productos. Esto sucede en 
especial con los elementos médicos, lo que quiere decir que se debe buscar un factor 
diferenciador en la venta de estos productos para el cliente final. Por último, a causa de que 
hay gran cantidad de proveedores no resulta difícil en términos de costos que las empresas 
cambien sus proveedores. Esto es algo positivo para la industria; sin embargo, se considera 
que tener un proveedor de confianza ofrece una ventaja mucho mayor que cambiar de este 
constantemente buscando mejores precios, mejor calidad, etc. 




Tabla 11. Herramienta Análisis Cinco Fuerzas de Porter – Clientes. (2020). Fuente: 
Elaboración Propia. 
Con lo que respecta sobre los clientes de los hogares geriátricos, se encontró con un 
sector de la industria que se dirige a personas de la tercera edad, donde se ven involucrados 
diferentes factores a la hora de prestar un servicio adecuado para este segmento de mercado, 
el cual cuenta con características especiales frente los otros tipos de huéspedes que hay en la 
industria del hospedaje, debido a los diferentes servicios que este grupo de personas solicitan 
para contar con una estadía que supla todos los servicios esperados. Por otra parte, lo que 
tiene que ver con la encuesta, se realizó a personas que pertenecen a este gremio y cuenta 
con la experiencia necesaria para dar una respuesta lo más cercana a la realidad de industria, 
donde se pudo ver en las respuesta que en la escala de estimación la repuesta moda fue 1, 
para lo cual se hizo preguntas puntuales relacionadas sobre el funcionamiento de los clientes 
en este mercado. 
Frente a las respuestas obtenidas en la encuesta, como ya se mencionó, se obtuvo una 
respuesta moda general para clientes de 1, lo que quiere decir que los encuestados tuvieron 
más respuestas “no hay” de diferentes temas relacionados con el cliente. Lo que a primera 
vista permite analizar que para los encuestados, los clientes tienen falencias en temas como 
grandes o importantes clientes, producto sustituto para el cliente y mecanismo para establecer 
un costo de cambio. Con esto, la falta de una gran demanda hace el mercado sea más 
competitivo y de la misma forma exija que la oferta se comporte de una manera agresiva a la 
hora de ganar  el cliente que llegue a su puerta. Así mismo, se puede ver que no hay una 
producto sustituto que apoye la oferta que no se pueda brindar el hogar geriátrico, es decir la 
falta de servicios que cumplan con las necesidades de los adultos mayores, donde por 
ejemplo, la oferta de enfermeros 24 horas no se ven en el mercado o es muy costosa para 
ellos. Por último, la última respuesta moda con 1, fue el mecanismo para establecer un costo 
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de cambio, para lo que se analiza que este mercado no cuenta con una herramienta que 
permita hacer el análisis de costos, y con esto, lo que representa financieramente al cliente 
cambiar de proveedor.  
En otro aspecto, en los resultados arrojados en la encuesta, se puede ver que hay dos 
preguntas en las que la respuesta moda es “2”, es decir que los encuestados afirman que “si 
hay” en el sector características especiales por parte de los clientes. Para la pregunta de la 
sensibilidad del cliente frente al precio del producto y servicio, todos los encuestados 
reconocen que la elasticidad de los precios juega un papel importante a la hora de ser un 
factor diferencial para el cliente; por lo que se debe ser acertado a la hora de estipular los 
precios, ya que la sensibilidad de los clientes en este aspecto hace que el cliente tome a veces 
el camino más económico. Por último, se encuentra que si hay grandes clientes que son 
proveedores de otros clientes nuestros, los encuestados generaron una respuesta moda de “2”, 
lo que afirma que los grandes clientes con los que cuenta el hogar traen otros clientes. 
Teniendo en cuenta esto, es necesario atacar este nicho de mercado que genera un efecto 
domino que permite que los consumidores del servicio lleven más adultos mayores y con 
esto el crecimiento del hogar geriátrico. 
Para concluir, con base de las encuestas, se puede decir que los clientes de los hogares 
geriátricos en Colombia son un segmentos del mercado grande, ya que en para el año 2020 
el Ministerio de Salud y de Protección Social, calcula que lleguen a haber un total de 
6´435.899 adultos mayores en el país. Según lo anterior, es importante que el gobierno 
colombiano se encargue de los adultos mayores que son huérfanos y de la misma forma se 
encargue de estas personas que no tienen quien vele por ellos, así se convierte en un cliente 
referente en el mercado y ayuda a crecer esta parte de la industria. De igual forma, es 
necesario que se creen distintas herramientas que permitan conocer más el sector y de la 
forma que este trabaja, esto con la necesidad de mejorar el producto/ servicio que se le brinda 
a los adultos mayores.   
Como conclusión podemos observar la graficación y los resultados del análisis de las 




Tabla 12: Herramienta Análisis Cinco Fuerzas de Porter – Resumen de los resultados. 
(2020). Fuente: Elaboración Propia. 
 
Figura 2: Resultados gráficos del Análisis de las Cinco Fuerzas de Porter. (2020). Fuente: 
Elaboración Propia. 
7.3 Dinámica mundial de la población mayor 
Hoy en día, la mayoría de los sistemas de salud de los países no se encuentran 
preparados para satisfacer las necesidades de los adultos mayores, ni adaptados a la población 
de la tercera edad. Por lo que es necesario crear nuevos mecanismos que brinden servicios 
específicos para los adultos mayores, en donde, les ayuden a conservar sus facultades 
satisfaciendo las necesidades de cada uno de ellos. 
Según Margaret Chan, Directora General de la Organización Mundial de la Salud 
(2015) En la mayoría de los países, incluso en los países más pobres, la proporción de las 
personas mayores de 60 años está aumentando más rápido que cualquier otro grupo de edad. 
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Por lo que el envejecimiento debe considerarse como un triunfo para el desarrollo 
socioeconómico de un país. 
Según la OMS (27 de septiembre del 2015) entre el 2015 y 2050, la población mundial 
del adulto mayor se duplicará, pasando del 12% al 22%, alcanzando cifras mayores de 2000 
millones de personas en el 2050. Por lo que se pronostica que la cantidad de adultos mayores 
que no pueden valerse por sí mismos se multiplicará por cuatro en los países en desarrollo. 
En la siguiente gráfica se puede evidenciar como ha sido y será la evolución en el 
número de personas mayores de 65 años en el mundo desde 1950 hasta 2100, además de 
observar el comportamiento en el mismo periodo de tiempo de las personas menores de 5 
años. En el primer caso se puede observar un crecimiento exponencial y el cual continuará 
constante en todos los años en estudio, mientras que en el segundo caso de estudio se puede 
observar que a partir del 2015 se tiende a equilibrar y seguir en esa misma tendencia hasta el 
2100 cayendo un poco al llegar a este (Epdata, 2019).  
     
Figura 3: Evolución en el número de personas menores de cinco años y mayores de 65 
años. (2019). Fuente: Epdata. 
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En la segunda gráfica se puede vislumbrar cómo será la proporción de personas 
mayores de 65 años en el mundo al año 2050 y cuál será el porcentaje de esta en comparación 
con la población total de cada país, siendo Corea del Sur, Japón y España los 3 mayores con 
38,1%, 37,6% y 36,8% respectivamente. Cabe destacar que en estas dos gráficas se está 
tomando los datos a partir de los 65 años lo que quiere decir que si se tomara a partir de los 
60 serían mucho mayores los resultados (Epdata, 2019). 
 
Figura 4: Así será la proporción de personas mayores de 65 años en el mundo para 2050. 
(2019). Fuente: Epdata. 
América es una de las regiones del mundo con mayor movimiento en su dinámica 
poblacional. En 2006, había 50 millones de adultos mayores, cifra que se estima duplicará 
para 2025. Y esto volverá a ocurrir para el 2050, cuando una de cada 4 personas en América 
tendrá más de 60 años, esto quiere decir que, en el mundo, serán 1 de cada 5 personas. 
(Carissa F. Etienne, Directora de la Organización Panamericana de la Salud, 2015), 
De acuerdo con Etienne (2015), actualmente, una persona de 60 años puede esperar 
vivir hasta los 81. En las últimas cinco décadas, hubo un aumento en promedio de más de 20 
años. En América, más del 80% de las personas que nazcan, vivirán 60 años, y 42% de ellos 
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pasarán los 80. En 2025, habrá aproximadamente 15 millones de personas de más de 80 años 
en la región. 
Este cambio demográfico conlleva varias repercusiones y desafíos para la salud 
pública, gozar de una buena salud y tener un cuidado especial es fundamental para que los 
adultos mayores mantengan un rol dentro de la comunidad, por lo que se deben tomar 
acciones en donde no solo se beneficie la persona mayor, si no también, para que esto tenga 
repercusiones positivas dentro de la sociedad. 
De acuerdo con el informe mundial sobre el envejecimiento y la salud de la OMS en 
el 2015, es necesario tomar acciones con respecto al envejecimiento de la población y dejar 
atrás todos los modelos curativos que muchas veces resultan deficientes para la población.  
Promover el envejecimiento saludable mediante nuevos conceptos, como la prestación de 
cuidados y servicios integrales especializados para las personas mayores, en donde el adulto 
mayor puede gozar de realizar todas las actividades que le interese, sistemas en donde les 
permitan a los adultos mayores vivir con autonomía y dignidad, dándoles la capacidad de 
realizar sus actividades cotidianas. Para que las personas mayores alcancen y tengan una vida 
plenamente funcional, no solo combatir las enfermedades sino vivir en ambientes que 
faciliten el desarrollo de todo su potencial. (Margaret Chan, Directora General de la OMS, 
2015)  
Muchos adultos mayores pierden la capacidad de vivir independientemente y recurren 
a cuidados domiciliarios o comunitarios, residencias en hogares geriátricos o estadías 
prolongadas en hospitales, también las personas mayores que padezcan de algún tipo de 
enfermedad, necesitan cuidados especiales y apoyo a largo plazo, por lo que se llega a la 
conclusión que la mejor manera de prestar ese tipo de servicios, es mediante los hogares 
geriátricos, un sistema integral orientado a la atención primaria y especializada en cuidados 
para el adulto mayor. 
Para promover un envejecimiento saludable y aplicar medidas de salud pública se 
debe cambiar la perspectiva que se tiene sobre la vejez. De acuerdo con la doctora Flavia 
Bustreo (subdirectora general de la salud de la familia de la OMS, 2015), la mayoría de las 
personas aspiran a vivir más de los 60 años. Se tiene que apreciar la importancia del 
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envejecimiento, en particular en los países más pobres y tomar acciones dirigidas para 
asegurar la salud a lo largo de la vida. Por lo que no se debe considerar como un gasto para 
la sociedad si no como una inversión, en donde permita a los adultos mayores tener la 
oportunidad de seguir aportando positivamente a la sociedad. 
El envejecimiento plantea amenazas y oportunidades para un país, ya que es un reto 
para la sociedad adaptarse a ello y mejorar al máximo los servicios que actualmente se tienen. 
Además, se deben buscar estrategias efectivas para abarcar las necesidades de una población 
en procesos de envejecimiento ya que es un proceso que afecta a toda la sociedad. 
Como lo afirma el Ministerio de Salud y Protección Social (2013) en su estudio 
denominado “Envejecimiento demográfico. Colombia 1951-2020 dinámica demográfica y 
estructuras poblacionales” en el cual se puede evidenciar la evolución del crecimiento 
poblacional del adulto mayor en Colombia a través de los años, discriminado también por 
sexo y con el porcentaje de crecimiento respectivo en cada año. A continuación, se puede 
vislumbrar una tabla y su graficación respectiva, del volumen: total, hombres y mujeres 
además de la tasa de crecimiento: total, hombres y mujeres desde 1985 cada 5 años hasta el 
2020. Cabe resaltar que para el 2020 se espera que haya un total de 6.435.899 adultos 
mayores y que la tasa de crecimiento sea de 3,76% siendo la mayor de todos los años en 
estudio. 
 
Tabla 13: Volumen y tasa de crecimiento de la población adulta mayor por sexo. Colombia 




Figura 5: Volumen y tasa de crecimiento de la población adulta mayor por sexo. Colombia 
1985-2020. (2013). Fuente: Ministerio de Salud y Protección Social. 
En la siguiente tabla se puede identificar la población total de Colombia en diferentes 
años y la discriminación de esta por grupos de edad significativos los cuales son 0-14, 15-59, 
60 y más. Asimismo, se encuentra en índice de envejecimiento que es el resultado de tomar 
la población de 60 años o más dividido en la población del mismo año que sea menor de 15 
años y el resultado de esta operación se multiplica por 100. Es de rescatar el índice de 
envejecimiento del año 2020 ya que ha sido el mayor de todos los años en estudio con un 
49,78%. (Ministerio de Salud y Protección Social, 2013)  
 
Tabla 14: Población total, adulta mayor e índice de envejecimiento. Colombia 1951- 2020. 
(2013). Fuente: Ministerio de Salud y Protección Social. 
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7.4 Sector de la geriatría en Colombia  
El sector de la geriatría se encuentra ubicado en el sector terciario, ya que prestan 
servicios integrales al adulto mayor. (SENA, 2016). Actualmente existen 512 hogares 
geriátricos privados en Bogotá según lo expresó Astrid Montero (Comunicación personal, 3 
de mayo del 2017) quien es la referente de la política de envejecimiento y vejez de la 
Secretaría de Integración. 
Los hogares geriátricos deben estar en la capacidad de prestar los servicios de 
atención integral, los cuales incluyen servicio de alojamiento, alimentación, cuidados de 
enfermería, servicio de lavandería, recreación, terapias físicas y funcionales para los 
beneficiarios. Además de lo anterior, tienen como objetivo principal fomentar el desarrollo 
de las facultades físicas, mentales, emocionales, cognitivas de los Adultos mayores en 
condición de dependencia o semidependencia (SENA,2016). 
Los Hogares Geriátricos que ofrecen sus servicios en Bogotá están vigilados y 
regulados por el Ministerio de Salud y la Secretaría de Salud del Distrito, los cuales otorgan 
la certificación para poder operar y atender al Adulto Mayor, esta certificación la expide el 
ente autorizado por estos organismos de acuerdo con las visitas de verificación de las 
instalaciones físicas, sanitarias, las cuales se realizan periódicamente (SENA,2016). 
Estos son los requisitos que los hogares geriátricos deben aprobar con un concepto 
favorable para poder operar: nutrición y salubridad, ambientes seguros, desarrollo humano, 
una buena gestión administrativa y condiciones higiénico-sanitarias. Además de esto, deben 
contar con auxiliares de enfermería que atiendan de 1 a 20 personas por cada turno, 24 horas 
al día, 7 días a la semana. Aquellos que tengan más de 51 mayores a su cargo deben contar 
con un médico general de medio tiempo y si son más de 76 y hasta 150 con uno de tiempo 
completo. Como es un servicio integral también deben contar con nutricionistas, psicólogos, 
trabajadores sociales y profesionales en terapia ocupacional (SENA,2016). 
Por otra parte, Ander-Egg en el 2008 (citado por Daniela Rojas & Andrés Mendoza, 
2017) describe la tipología de adulto mayor según el grado o nivel de dependencia de este, 
es importante resaltar que el cuidado del adulto mayor por parte de las entidades 
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correspondientes debe de ser personalizado, pues cada adulto mayor tiene una serie de 
comportamientos y actitudes diferentes, por lo cual concluyó que: 
En principio se ubica al adulto mayor dependiente, quien es una persona mayor sana 
cuyas características físicas, psicológicas y sociales están de acuerdo con su edad 
cronológica, estas características funcionales positivas no implican una exclusión de todo 
proyecto o actividad a ser realizada con la tercera edad. Como segunda clase se encuentra al 
adulto mayor parcialmente dependiente, quien necesita ayuda en ciertos aspectos pero que 
finalmente puede valerse por sí mismo; tiene enfermedades que lo limitan en cierto 
porcentaje al realizar sus actividades diarias. Asimismo, se encuentra el adulto mayor de alta 
dependencia, en donde este es frágil por su situación médica y posee patologías crónicas que 
limitan su capacidad funcional, generalmente tienen pérdida visual y/o auditiva severa. Por 
último, se ubica el adulto mayor en situación de máxima dependencia que en la mayoría de 
los casos, se trata de un paciente geriátrico que precisa una asistencia altamente especializada, 
igualmente presenta diferentes patologías relevantes, limitaciones físicas y mentales, siendo 
así una persona que debe ser atendida en un hospital o geriátrico (Ander-Egg, 2008) (citado 
por Daniela Rojas & Andrés Mendoza, 2017).  
Ander-Egg (2008) (citado por Daniela Rojas & Andrés Mendoza, 2017) hace 
referencia a las diferentes clases de tipología según la personalidad del adulto mayor 
planteadas por R. Sorage: “Los normales: prudentes y cautelosos, autosuficientes, reacios a 
los cambios, analíticos, calculadores, buen ajuste personal, buen ajuste social” (p.23). “Los 
introvertidos: sobrios y taciturnos, reservados, introspectivos, apegados a sus propios 
valores, tímidos y retraídos, autorreprimidos, buen ajuste personal, mal ajuste social” (p.23). 
“Los perturbados: inestables, autoconflictivos, irritables, muy angustiados, mal ajuste 
personal, mal ajuste social” (p.23). “Los maduros: autosuficientes, activos e independientes, 
decididos, emocionalmente estables, hombres con mucho mundo, astutos, rígidos de 
pensamiento, buen ajuste personal, buen ajuste social” (p.23). 
Según el Centro Iberoamericano de Autonomía Personal (CIAPAT), en conjunto con 
la Universidad Manuela Beltrán (Citado en Tania Melo, 2019) en el estudio que realizaron 
sobre la calidad de vida de la población de la tercera edad en Bogotá pudieron concluir que: 
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El 46% de los evaluados muestra deterioro de sus procesos cognitivos y un 51% 
exhibe un envejecimiento normal. Las mujeres con un 33% presentan mayor frecuencia de 
deterioro, frente a un 13% de los hombres (Citado en Tania Melo, 2019). 
El psicólogo Óscar Mejía, investigador del estudio también hizo hincapié en lo 
siguiente “Solamente el 18% ha podido acceder a una educación universitaria o posgrado. 
Sin embargo, el 50% de la población adulta mayor que fue evaluada sólo cursó primaria 
incompleta, siendo las mujeres las que menos nivel de escolaridad presentaron en 
comparación a los hombres”, mantuvo el investigador (Citado en Tania Melo, 2019). 
Igualmente, el informe esclarece que el 83% de los adultos evaluados pertenecen a 
estratos 1,2 y 3. El estudio aseguró que el 51% de los adultos mayores evaluados no están 
pensionados, de los cuales el 33% son mujeres. Es decir que solo el 21 % de los adultos 
mayores que presentan deterioro de sus procesos cognitivos están cobijados por una pensión. 
Únicamente el 4.3% de los adultos mayores de Bogotá viven solos (Citado en Tania Melo, 
2019). 
En cuanto al estado emocional, se evidenció que son las mujeres, con un 25%, quienes 
tienen la tendencia a presentar síntomas depresivos. Sin embargo, el 68% de los adultos 
mayores que fueron evaluados no presentan sintomatología depresiva. Cabe resaltar que 
actualmente la esperanza de vida en Colombia en hombres es de 75,4 años y mujeres 81,1 
años (Citado en Tania Melo, 2019). 
Finalmente, Dentro de las enfermedades más comunes en la vejez se encuentran: 
• Artritis y artrosis (más frecuente en mujeres que hombres) 
• Diabetes (casi todos los adultos mayores tienen algún grado de diabetes) 
• Desnutrición (por el paso de los años disminuye el apetito) 
• Alzheimer 
• Parkinson 
• Problemas auditivos y visuales (es normal por el desgaste de los años) 
• Hipertensión Arterial (una enfermedad silenciosa puede causar infarto) 
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• Osteoporosis (por pérdida de densidad ósea se debilitan los huesos) 
• Accidente cerebro vascular.  
En Bogotá, mínimo cuatro personas ingresan al grupo de adultos mayores por hora, 
lo que traduce que por día son en promedio 108 personas, para un total de más de 3.200 
habitantes por mes que pasan a esta nueva etapa de su vida, evidenciando que el ritmo de 
envejecimiento de la capital del país es acelerado (Gómez, 2015) (citado por Daniela Rojas 
& Andrés Mendoza, 2017). 
La Alcaldía Mayor de Bogotá (2014) por medio de la Secretaría Distrital de 
Planeación realizó un estudio denominado Proyecciones de población por localidades para 
Bogotá 2016-2020. En ese estudio se realizó una proyección para los años en mención de la 
cantidad de personas, de todas las edades por localidad en la ciudad de Bogotá.  
Por el objetivo de esta investigación se extrajo la información referente a las personas 
de 60 años en adelante para tener los datos específicos por hombre y mujer además del total 
de estos dos por cada localidad en el año 2020. Esta información se presenta en la siguiente 
tabla, donde cabe resaltar que Suba, Kennedy y Engativá son las 3 localidades con mayor 
cantidad de adultos mayores con 187.026, 157.316, 139.768 personas respectivamente. 












Mujeres en el 
año 2020 
Proyección Total de 
hombres y mujeres en 
el año 2020 
Usaquén: 35.357 51.213 86.570 
Chapinero: 11.660 15.360 27.020 
Santa Fe: 6.822 8.115 14.937 
San Cristóbal: 20.765 27.858 48.623 
Usme: 14.315 18.939 33.254 
Tunjuelito: 12.166 15.246 27.412 
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Bosa: 33.101 44.098 77.199 
Kennedy: 68.163 89.153 157.316 
Fontibón: 25.184 35.796 60.980 
Engativá: 59.616 80.152 139.768 
                Suba: 78.417 108.609 187.026 
Barrios Unidos: 28.248 32.735 60.983 
Teusaquillo: 13.626 18.255 31.881 
Los Mártires: 7.905 9.139 17.044 
Antonio 
Nariño: 
8.672 10.973 19.645 
Puente Aranda: 17.063 20.847 37.910 
La Candelaria: 2.105 2.082 4.187 
Rafael Uribe: 20.383 26.586 46.969 
Ciudad Bolívar: 31.443 41.966 73.409 
Sumapaz: 481 580 1.061 
Tabla 15: Población mayor por localidad en Bogotá. (2020). Fuente: Elaboración propia. 
Según el estudio denominado “Sala Situacional de la Población Adulta Mayor” que 
realizó el Ministerio de Salud y Protección Social de Colombia en el año 2018, en el cual se 
encuentran dos datos de interés para esta investigación, el primero pertenece a la cantidad de 
personas mayores de 59 años que se encuentran en el departamento y el segundo es el 
porcentaje que equivale esta cantidad de adulto mayores respecto a la población total del 
mismo departamento. 
Cabe destacar que Bogotá, Antioquia y Valle del Cauca son los que tienen la más alta 
cantidad de adultos mayores con 995.029, 818.096 y 609.176 respectivamente, mientras que 
Caldas y Quindío presentan el más alto porcentaje de personas mayores de 59 años por 
departamento con un 15%, seguidos de departamentos como Tolima, Boyacá y Risaralda con 
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un 14%. La población adulta mayor se encuentra distribuida en términos departamentales de 
la siguiente manera: 
 
Figura 6: Población mayor y porcentaje de personas según departamento. (2018). Fuente: 
Ministerio de Salud y Protección Social. 
7.5 Clientes actuales del HOGAR DOÑA TERE y elementos motivadores  
Para tener un conocimiento más profundo y cercano acerca de cómo se sienten los 
actuales y futuros clientes del Hogar Doña Tere se realizó una encuesta, en la cual se observa 
el grado de satisfacción que experimenta cada uno de ellos con el servicio que reciben de 
forma holística (Ver Anexo 2). Además, uno de los objetivos principales con el desarrollo de 
las encuestas aparte de analizar aspectos como nivel de fidelización, características de 
compra, servicios complementarios, era poder llegar a conocer qué cosas o elementos son los 
que motivan positivamente a esta población, es decir, poder conocer de mejor manera que 
elementos les aporta un alto nivel de felicidad, valor, deseo. Con los cuales se pueden llegar 
a crear estrategias para que se sientan ciento por ciento a gusto y sientan que hay 
personalización en los servicios que reciben, se espera que la marca al adquirir estos 
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elementos en su propuesta de valor pueda llegar a ser una marca que genere experiencias 
significativas de bienestar a esta población.  
Cabe resaltar que se realizaron 30 encuestas, por medio de una estadística descriptiva 
con un muestreo por conveniencia en las dos sedes del Hogar Doña Tere (ver Figuras 12-13-
14-15, en Anexo 3) se podrán evidenciar los datos básicos que se recolectaron como lo son 
género, edad, ocupación, estado civil. En la siguiente tabla se puede evidenciar las principales 
estadísticas sobre las 30 personas a las que se le realizaron las encuestas de satisfacción como 
por ejemplo el número de encuestados discriminado por sexo, los rangos de edad de los 
encuestados, de dónde provienen sus ingresos y finalmente el estado civil.  
 
Tabla 16: Estadísticas generales encuestas de satisfacción clientes Hogar Doña Tere. 
(2020). Fuente: Elaboración propia. 
La primera pregunta de la encuesta buscaba saber si la persona que estaba siendo 
encuestada era residente del hogar, esto debido a que algunos de ellos no presentan las 
condiciones tanto físicas como mentales para desarrollar las encuestas de una manera óptima. 
Por ende, algunos familiares desarrollaron las encuestas en lugar del residente. Se puede 
observar que de los 30 encuestados 17 eran residentes y 13 no. De esas 13 personas, 5 eran 
los hijos del residente, 3 eran las nueras, 3 eran las acompañantes permanentes del residente 
y por último 1 era la nieta y 1 era el hermano. (Ver Figuras 16-17, en Anexo 3) 
Las siguientes tres preguntas tenían como objetivo llegar a saber el medio por el cual 
los encuestados conocieron por primera vez el hogar, además de estar al tanto de en qué sede 
se encuentran y cuánto tiempo llevan adquiriendo los servicios de la institución.  
El 50% de los encuestados, conocieron el hogar por recomendación de alguien que 
ya había tenido una experiencia previa en el hogar, el 33% de las personas que conocieron el 
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hogar fue por la página web. De los encuestados el 40% se encuentran en la Sede A y el 60% 
en la Sede B.  
El 40% de los residentes llevan menos de un año adquiriendo los servicios por parte 
del Hogar Doña Tere, así mismo un 40% llevan de un año a tres años, el 13,3% llevan de tres 
años a cinco años, por último el 3,3% lleva de cinco años a ocho años y el restante 3,3% lleva 
más de ocho años adquiriendo los servicios del Hogar Doña Tere. (Ver Figuras 18-19-20, en 
Anexo 3) 
Las 3 siguientes preguntas querían conocer principalmente el porqué de la llegada de 
los residentes al Hogar Doña Tere, además de que si lograron cumplir los objetivos por los 
cuales llegaron y saber si se sintieron acompañados por el equipo humano para la 
consecución de estos objetivos. 
Cabe resaltar que esta primera pregunta se podía escoger más de una opción por lo 
cual se tiene como conclusión tres importantes causas del ingreso como lo son, como primera 
causa y la más importante con un 80% la atención en actividades diarias, debido a que por 
diferentes motivos los adultos mayores ya no las podían hacer por sí solos, la segunda causa 
con 60% era la necesidad de compañía y por último uno de los motivos que también tuvo una 
gran respuesta con el 50% era la mejora de la salud. El 66,6% respondieron que lograron 
cumplir 100% sus objetivos y el 33,3% lograron cumplir en un 80% sus objetivos. El 76,6% 
se sintieron 100% acompañados por el equipo humano del hogar al lograr cumplir a 
satisfacción sus objetivos, el 16,6% se sintieron en un 80% acompañados. (Ver Figuras 21-
22-23, en Anexo 3)  
Las siguientes preguntas buscaban conocer qué tan agradable fue la valoración 
médica que tuvieron en su momento de ingreso a la institución, además de saber que si esta 
les aportó de manera significativa. Por otra parte, la segunda pregunta buscaba medir el nivel 
de satisfacción por parte de los clientes respecto a todos los servicios que han recibido de 
forma general en el Hogar Doña Tere, queriendo saber si estos cumplieron las expectativas 
o las superaron, o por el contrario no las cumplieron. 
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En las siguientes gráficas se puede observar cómo el 80% de los encuestados 
experimentaron que la valoración médica que recibieron fue totalmente de su agrado y que 
les aportó un 100% según la escala de medición, mientras que el 20% restante 
experimentaron un nivel de agrado y de aporte del 80% según la escala. El 60% de las 
personas creen fielmente que los servicios que han recibido por parte del Hogar Doña Tere 
han sido mejor de lo esperado en un inicio, lo que traduce que han cumplido y elevado sus 
expectativas lo cual es muy importante como marca, el 40% de las personas restantes creen 
que los servicios que han recibido han cumplido sus expectativas y han estado a la altura de 
lo esperado.  
 
Figura 7: Nivel de agrado y aporte de la valoración médica. Encuesta: Actual grado de 
satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del adulto mayor. 
(2019). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 8: Los servicios que ha recibido en general en el Hogar Doña Tere han sido. 
Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos 
motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
Los principales criterios de elección que tuvieron los clientes para quedarse con los 
servicios del Hogar Doña Tere fueron: las instalaciones de las dos sedes con un 96,6%, 
seguido por la calidad del servicio con un 90%, seguida la conformación del equipo humano 
con un 83,3%, seguida la trayectoria en el mercado con un 73,3%. Otras que también tienen 
una relevancia importante son el precio con un 53,3%, los reconocimientos del hogar con un 
40%, el reconocimiento de la marca, la cantidad y diversidad de servicios ofrecidos juntas 
categorías con un 36,6%. Por último, hay una categoría de otros, donde el 6,6% resaltaron la 
limpieza y el 3,3% resaltaron la cercanía de la directora y que la calidad humana es 
excepcional. (Ver Figura 24, en Anexo 3) 
Las actividades que realizan los adultos mayores en su tiempo libre y con las cuales 
experimentan un alto grado de bienestar son: Tomar el sol con un 90% siendo la actividad 
principal, seguida de ver televisión con un 83,3%, seguido por la lectura con un 73,3%. De 
aquí en adelante, hay cierto tipo de actividades que para ellos pueden llegar a tener un mismo 
juicio de valor y satisfacción al realizarlas como lo son: socializar con los demás residentes 
con el 60%; escuchar música, hacer ejercicio y cuidado personal con el 56,6%; jugar juegos 
de mesa con el 50%; dibujar o pintar con el 36,6%; escribir con el 33,3%. (Ver Figura 25, en 
Anexo 3) 
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Es muy importante para ellos que día a día se encuentren realizando diferentes 
actividades, ya que, estas los distraen y los saca de su rutina. Además, ellos se sienten vitales 
y que aún son parte activa de la sociedad. Los adultos mayores le ven un alto valor a la 
compañía y al mismo tiempo ellos a través de su experiencia de vida son una fuente viva de 
información y de sabiduría que debería ser aprovechada y utilizada generando así un mutuo 
beneficio.  
Por otra parte los servicios complementarios que adquirirían los actuales clientes del 
hogar para mejorar su estadía teniendo en cuenta su condición son. El alquiler o venta de 
equipos médicos especializados con el 46,6%, seguido de la enfermería personalizada 24 
horas y el servicio de transporte personalizado con el 40%, seguido por los viajes con el 
33,3%, seguido de la organización integral de eventos con venue propio con el 30%. Por 
último, otros que también tuvieron una buena acogida son la alimentación personalizada y 
los servicios de belleza con el 26,6%. (Ver Figura 26, en Anexo 3) 
Es bueno resaltar este tipo de iniciativas, ya que estos servicios complementarios no 
se encuentran con facilidad en el sector, por ende, es una buena estrategia de innovación y 
de valor agregado por parte del Hogar Doña Tere, teniendo una alta diferenciación en el 
mercado, además de una personalización de los servicios. 
El sentido de pertenencia que tienen los residentes con el hogar es extremadamente 
alto. Debido a que el 100% de los encuestados respondieron que era gratificante para ellos la 
experiencia de vivir en el Hogar Doña Tere, teniendo en cuenta que cada uno de ellos 
presentan diferentes condiciones. Así mismo de manera unánime el 100% de los encuestados 
respondieron que sí que estaban completamente satisfechos y que esa era su casa, además las 
personas que vivían allí se habían convertido como en una nueva familia. El 83% de los 
encuestados están totalmente de acuerdo en recomendar el Hogar Doña Tere a un amigo o 
conocido siendo esta la categoría más alta de la escala, mientras que el 17% restante está de 
acuerdo en recomendar el Hogar Doña Tere a un amigo o conocido siendo esta la segunda 
categoría más alta de la escala. (Ver Figuras 27-28, en Anexo 3) 
Es importante aclarar que en las encuestas también se desarrollaron preguntas abiertas 
ya que se consideró que esta era la mejor manera de formularlas para poder obtener los 
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mejores resultados. En los siguientes párrafos se mostrarán los principales hallazgos. Entre 
las preguntas abiertas caben resaltar las siguientes: ¿Cuándo usted escucha las palabras Hogar 
Doña Tere con qué lo relaciona?; ¿Por qué le parece enriquecedora la experiencia de vivir en 
el Hogar Doña Tere?; ¿Cómo mejoraría la experiencia de vivir en el Hogar Doña Tere?; 
¿Cómo sería el lugar ideal para usted?; ¿Qué cosas lo hacen feliz actualmente?; ¿A qué cosas 
le ve un alto valor?; ¿Cómo experimenta participar en las distintas celebraciones de fechas 
especiales? 
Con respecto a la primera pregunta se encontraron respuestas bastantes afines con lo 
que la marca quiere proyectar, además, todas las connotaciones que se expresaron son 
positivas o evocaban un ámbito encantador, a la visión del cliente, es decir, que a los ojos de 
las personas la marca Hogar Doña Tere solo evoca juicios aprobatorios, como lo son: “calidad 
del servicio, bienestar, bonito, confort, tranquilidad, compañía, calidad humana, espacio y 
ambiente familiar, descanso, acogida, cariño, cuidado, cuidadores, familia, hogar, relación 
cercana, bueno,  agradable, chévere, estar como en casa, calor humano, fogata, chimenea, 
hermandad, un lugar de cuidado y atención, casa familiar, sitio bueno para vivir, calidad, 
buen servicio”. 
Otras definiciones se decantaron más por experiencias de las personas o por 
semejanzas, también por conocimientos que ya tienen apropiados las personas, como por 
ejemplo: “Atención a los adultos mayores, servicios geriátricos, personas de la tercera edad, 
abuelitos, casa de una señora de edad, la dueña es Tere, Tere le decía a mi mamá familiaridad 
con el nombre, perfecto porque es hogar, sitio donde vivimos adultos mayores, lo mejor que 
he tenido para vivir”. 
Con respecto a la segunda pregunta los residentes expresaron como se ve en la gráfica 
(Ver Figura 27, en Anexo 3) que todos, es decir, el 100% de ellos teniendo en cuenta sus 
condiciones les parecía gratificante y enriquecedora la experiencia de vivir en el Hogar Doña 
Tere. Daban diferentes explicaciones del porque se sentían tan a gusto viviendo ahí, como 
por ejemplo: 
 “Porque tiene las enfermeras 24 horas y están pendientes de llevarlos al baño, de su 
ropa, y los acompañan siempre; porque ahí en el hogar no se encuentra solos, los atienden en 
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todo momento, pueden salir, el ambiente es agradable y están en compañía; porque mejoró 
su calidad de vida, tiene todas sus comidas a horas y siempre tienen una atención 
personalizada; porque tienen controlada su alimentación, sus medicinas, están acompañados 
de muy buenas personas; porque hay mucha paz y mucha tranquilidad, para lo que uno los 
necesita siempre están ahí, las personas que viven aquí son buena gente; estamos 
entretenidos, podemos hablar, el compañerismo es bueno, aquí hay excelentes personas; 
porque estoy unida con las personas, estamos tranquilos y relajados, el aseo y la comida son 
muy buenos; porque podemos hacer todas las actividades que queremos y estamos en un 
lugar donde nos sentimos tranquilos”. 
Otras razones que expresaron los residentes son: “Porque tenemos todas las 
comodidades, todo es muy sabroso, todo es muy chévere, además la directora es muy buena 
persona; existe un ambiente agradable, estamos ocupados todo el día, la comida es variada y 
exquisita, hay juegos de mesa y es confortable; porque al vivir sola tenía que estar pendiente 
de los empleados, aquí lo tengo todo y es 24 horas, además no me preocupo por servicios ni 
cuestiones de ese ámbito; hay una sana convivencia, uno se siente en familia, está en 
compañía de varios adultos mayores, el hogar es serio respetuoso y encuentro paz; toda la 
gente es muy querida, hay mucho compañerismo; porque tengo atención los 7 días de la 
semana; hay buen trato, compañerismo, buena comida y alojamiento; porque me siento como 
en familia y estoy consciente de las cosas; tengo compañía las 24 horas; me he sentido bien 
como en casa, tranquila acompañada y eso es muy valioso; porque el ambiente es diferente 
uno habla con las personas y se distrae un rato; porque le brindan a uno una atención 
personalizada y uno se encuentra en un sitio especializado”. 
 Los familiares también expresaron porque para ellos es satisfactorio haber 
encontrado el hogar para sus seres queridos, por ejemplo: “Yo al vivir en el extranjero mi 
papá no podía vivir solo y el hogar ha sido el lugar perfecto estoy muy tranquila de que él 
esté aquí; Porque mi abuelita requería de cuidados especializados; porque a mi hermano lo 
conocen, tienen en cuenta quien es él, respetan su identidad, nosotros como familiares lo 
podemos visitar cuando queramos y también existe un respeto por nosotros, él ya siente que 
forma parte de la familia del Hogar Doña Tere; porque mi suegra no podía vivir sola en la 
casa necesitaba atención y aquí la ha encontrado totalmente; porque mi mamá tenía una 
85 
 
desnutrición aguda y aquí subió de peso, además ella está tranquila; mi papá siente que esta 
es su casa, tiene mucha tranquilidad”. 
Con respecto a la tercera pregunta la gran mayoría, exactamente el 66,6% de los 
encuestados, expresaron que no cambiarían nada, debido a que se sienten plenos y todo es 
perfecto. Daban explicaciones como: “Debido a las condiciones en las que está no se puede 
realizar nada más para mejorar; el servicio es increíble; todo se realiza de manera correcta; 
porque vive muy tranquila; todo está muy bien; se siente muy bien allí, nunca ha tenido 
ningún problema, las personas que viven acá son muy buena gente; es muy completo; porque 
prestan todos los servicios que necesito, estoy bien; todo se adapta a mis necesidades”. Sin 
embargo, algunos recomendaron algunas mejoras, como por ejemplo: “Contratar una 
enfermera más; más zonas verdes; que tuvieran salidas en grupo”. 
    Respecto a la siguiente pregunta, es importante resaltar que en el momento de 
realizarla las personas reaccionaban diferente, experimentaban una reflexión muy profunda 
antes de contestar, también es gratamente sorprendente ver que muchos escogían como su 
lugar ideal el Hogar Doña Tere, lo cual ratifica aún más el sentimiento de pertenencia y 
fidelización que tienen, además de la gratitud y el amor que tienen por la institución. Las 
principales respuestas fueron:  
“El lugar ideal para él es aquí por la tranquilidad que tiene, le prestan todos los 
servicios y lo atienden bien dada su condición; un lugar como este, es un lugar donde me 
siento bien para estar con mis años, me siento como en casa; este es mi lugar ideal uno está 
bien, se siente bien, no tiene ninguna complicación; mi lugar ideal sería aquí, todo es muy 
correcto, todo es bien hecho, hay mucho cariño para todos; mi lugar ideal es acá, un lugar 
donde puedo pintar siempre, he estado siempre muy feliz; este es un lugar perfecto para las 
personas mayores hay mucho amor, tranquilidad y paz; me gustaría que fuera como aquí, ya 
conozco los servicios le tengo mucha confianza; mi lugar ideal sería estar aquí, porque 
siempre estoy muy feliz solo me falta mi hija; mi lugar ideal sería este; aquí me gusta mucho 
porque es tranquilo, hay buen aire y es reservado; sería este con algunas modificaciones como 
más actividades recreativas”.  
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Por otra parte, las respuestas que no tenían como lugar ideal al hogar Doña Tere, por 
lo general coincidían en aspectos como tranquilidad, valores, felicidad, zonas verdes, 
recreación, familia y compañía. Las principales respuestas fueron las siguientes: 
“Una casa tranquila, donde me sienta cómoda; tener niños conmigo y poder cuidarlos; 
un lugar donde me respeten, me quieran y me tengan paciencia; un lugar bien decorado, 
tranquilo y que pueda compartir con mis amigos; un lugar tranquilo con zonas verdes, una 
casa de campo; tener a todos mis hijos nuevamente en mi casa; un lugar con mucha paz y 
tranquilidad; un lugar donde pueda compartir con personas, donde tenga siempre mis 
alimentos y me pueda distraer mediante juegos; un lugar que tenga un prado grande, que esté 
tranquilo, que tenga un gran espacio donde pueda hacer ejercicio; un lugar amplio que esté 
siempre acompañado; un lugar con zonas verdes con perros, donde esté siempre tranquilo; 
un lugar campestre donde pueda tener terapias más intensivas; un lugar aseado, que tenga 
varios espacios verdes, una cocina amplia; un lugar libre donde esté acompañada; campestre 
con sol, vegetación en tierra cálida; un lugar campestre con mucho silencio y buen aire; un 
lugar donde me puedan prestar servicios, que estén pendientes, donde tenga todos los 
alimentos; un lugar campestre que tenga espacios de lectura, biblioteca, salones con sofás, 
donde pueda dibujar, que tenga un ambiente estético, actividades con las que pueda 
interactuar”. 
Con respecto a la siguiente pregunta, ¿Qué lo hace feliz actualmente? Es un espacio 
que invita a reflexionar, teniendo la oportunidad de apreciar y observar cómo la mente y los 
sentimientos cambian al pasar el tiempo, es por esto por lo que los niños y los adultos mayores 
son seres admirables, los cuales se deberían escuchar y seguir más. La mayoría de las 
respuestas fueron tan cortas, concisas, pero tan profundas al mismo tiempo. 
La mayoría colocaba como primera respuesta y la más importante a la familia en todas 
las expresiones posibles, seguidas de respuestas como: “La salud; comer; estar con los 
amigos; saber que llegué a una edad donde pude realizar el 80% de mis sueños, me siento 
realizado; hacer deporte; compartir con seres queridos; la compañía de las personas, la 
directora es muy querida conmigo eso es importante para mí; los juegos, el compañerismo 
que existe; salir al centro comercial y tomarme un café; estar pendiente de los demás 
residentes; todo lo que me rodea, pintar, jugar que me puedan visitar sin límite de tiempo; 
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que estén pendientes de mí, me llamen y me visiten; espiritualidad, ser mentalmente lúcida; 
mis mascotas; compartir con niños; soy feliz de saber que mi padre está acompañado las 24 
horas; pasear; hablar con la gente, hacer chistes; que me traten bien las personas; estar 
acompañada y sentirme dentro de la familia del hogar; ir a la iglesia; dormir; la tranquilidad”. 
Los adultos mayores le ven un alto valor a cosas como: “La familia y la unión entre 
los mismos; fotos de la familia y que me visiten; a los valores éticos, morales como la 
fidelidad, la honradez, la rectitud, el buen ejemplo; mis amigos, salir, bailar; al deporte; que 
respeten mis criterios; la salud y la parte espiritual; el hecho de que pueda salir y que tenga 
la flexibilidad en los horarios de ingreso; a las personas con las que vivo acá; al estudio de 
mis hijos, el bienestar de mi familia; al respeto que le ofrecen a las personas de la tercera 
edad; la compañía; Dios y los animales; la comida; a la vida y a la comprensión; al estar 
siempre unidos, saludar y jugar; mis libros de pintura; orar; a las huellas que dejé en mi vida; 
estar vivo poder ver, leer, estar bien; las visitas de mi hija que viene desde Noruega”. 
Los residentes experimentan con bastante emoción las celebraciones de las diferentes 
fechas especiales, para ellos estas fiestas son sinónimo de gozo, festejo, alegría. Para la gran 
mayoría es bastante bueno que se permitan estos espacios, debido a que generan diferentes 
emociones y sensaciones positivas en los adultos mayores y el círculo de personas que los 
rodean, las principales respuestas resaltan lo siguiente: “Me gustan porque por medio de estas 
celebraciones nos integran; es muy bueno porque son actividades en comunidad, con mucha 
interacción, alegría, compartiendo con todos; nos dieron regalos, estuve contenta, días muy 
hermosos; muy bueno a veces traen orquestas y me gusta mucho; participo en todas, me gusta 
porque uno se divierte y se distrae; me gusta mucho la música y estar reunida con personas; 
es muy bonito, me trae alegría me siento como en familia; nos distraemos, pasamos un rato 
alegre; me gusta bastante, canto y me preocupo porque todos estén bien; es importante porque 
aparte de que están felices ayuda a mejorar la motricidad en los ejercicios, es importante 
porque son fechas que todo el mundo celebra y uno no sé puede alejar de eso; a él le gusta 
porque está despierto, habla e interactúa; me gusta porque puedo participar, cantar, orar, 
cambiar de ambiente; es maravilloso porque realizan estas actividades para que uno se sienta 
bien; me gusta porque hay unidad y colaboración; me gustan mucho las decoraciones; me 
gusta porque nos regalan cosas y nos sentimos vivos; me gusta porque nos distraemos y 
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vienen otras personas de afuera uno se siente bien; me gustan las reuniones, las fiestas y las 
tortas; es interesante porque no los desvincula de la realidad, les permiten estar vinculados 
con las situaciones que vivieron toda la vida por medio de la memoria emocional”. 
8 Capítulo III Caracterización holística del Hogar Geriátrico Doña Tere 
8.1 Historia Hogar Geriátrico Doña Tere 
La creación del Hogar Geriátrico Doña Tere fue y sigue siendo la fiel muestra de 
lucha de una mujer emprendedora. La cual, sin contar con nada material para suplir sus 
sueños tenía lo más importante. Las ganas y el amor con lo que realiza todo en su vida, el 
deseo de salir adelante; con el que no se deja vencer por nada, además de su familia quien 
siempre ha sido el centro y punto clave de su vida. Esta historia está llena de luchas, entrega, 
trabajo, llanto, sudor, pasión… “Porque para lograr las cosas que uno sueña en la vida hay 
que trabajar arduamente, con mucha tenacidad y siempre teniendo una gran visión”. 
Esta historia pareciese que iniciara el 1 de junio de 1994 cuando se crea el Hogar 
Geriátrico Doña Tere, pero esta historia tiene un comienzo mucho tiempo atrás. Ya que para 
conocer la historia de este emprendimiento hay que conocer necesariamente la de su creadora 
y fundadora Carmen Inés Pulido Moreno. (Ver anexo 5) 
Actualmente, el hogar opera con dos sedes y se proyecta a futuro como la mejor 
institución a nivel nacional y modelo internacional de empresas que se dedican al cuidado 
integral del adulto mayor. El hogar quiere implementar ideas innovadoras en el sector como 
lo expuesto en esta tesis además de diferentes proyectos. Dentro de los cuales, el objetivo 
principal es ser la empresa líder del sector al crear internamente una estructura mucho más 
fuerte y robusta, además de generar ideas innovadoras con las cuales se vaya movilizando el 
mercado. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Teniendo en cuenta lo anterior, es de gran importancia conocer la misión y visión de 
la institución ya que allí se evidencia el deseo de innovar constantemente y se justifica la 
intención de crear futuros proyectos como el expuesto en esta tesis, el cual es el diseño de 
una franquicia para la marca existente.  
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8.2 Misión:  
“El reto y la responsabilidad del HOGAR GERIÁTRICO DOÑA TERE, es elevar y 
mejorar la calidad de vida del adulto mayor de manera personalizada e integral. Trabajando 
con un equipo médico especializado que busca innovar constantemente en el sector, siendo 
pioneros en la generación de experiencias significativas de bienestar en sus residentes.” 
(Hogar Doña Tere, 2018) 
8.3  Visión: 
“El HOGAR GERIÁTRICO DOÑA TERE se proyecta como una empresa de alto 
reconocimiento nacional gracias a los servicios brindados a sus residentes, por su gran 
trayectoria, esfuerzo y dedicación constante. La eficiencia y la eficacia nos hacen ver como 
líderes y una de las mejores instituciones especializadas en geriatría. Esto lo lograremos 
gracias a nuestra constante innovación, de la mano de nuestros altos y exigentes procesos 
de calidad, los cuales buscan mantener un gran servicio con el que se quiere generar 
experiencias significativas en el adulto mayor.” (Hogar Doña Tere, 2018) 
8.4 Valores Corporativos 
Respeto: Aceptar la diversidad de opiniones y pensamientos en todo su esplendor 
siempre y cuando estén dentro de las normas socialmente aceptadas y que no vulneren ningún 
derecho. El respeto es el camino para cualquier relación humana, donde debe primar la 
tolerancia. 
Responsabilidad: Atender las obligaciones y compromisos adquiridos con los 
residentes, los compañeros, la institución y la sociedad de forma oportuna y eficaz. 
Coherencia: Desempeñar y realizar todos los actos con actitud lógica y consecuente 
de acuerdo con los principios profesados por la organización. 
Clara orientación al Adulto Mayor: Nuestro trabajo y desempeño cotidiano 
siempre se desarrolla pensando en la satisfacción del adulto mayor al que nos debemos y 
cuya confianza debemos ganarnos día a día. 
Compromiso: Nos comprometemos ofreciendo servicios de alta calidad y 
humanismo, con nosotros mismos, con la sociedad y con el desarrollo de la organización. 
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Innovación: Creemos que la permanente innovación en los diferentes aspectos de la 
organización es fundamental, por lo cual es una de nuestras apuestas, además de las nuevas 
tecnologías con las cuales buscamos mejorar constantemente nuestros servicios. 
Integridad: Actuamos con responsabilidad, honestidad y respeto a las personas, a la 
sociedad, al medio ambiente y a la ley. En el desarrollo de todas nuestras funciones de manera 
transparente. 
Honestidad: Que cada uno de los actos realizados por los miembros del Hogar 
Geriátrico Doña Tere se caractericen por la verdad e integridad. 
Servicio: debe ser el principal atributo de cada uno de los colaboradores y debe 
reflejarse en todas las actividades de la empresa sin excepción. 
Eficiencia: Darles a todos los recursos disponibles, una correcta y óptima utilización 
en la ejecución de las actividades y procesos organizacionales. 
Trabajo en Equipo: El trabajo solidario en equipo se desarrollará como principal 
mecanismo para la ejecución de las actividades y la toma de decisiones.  
Capacitación: La capacitación permanente del personal es una política institucional 
que busca desarrollar las capacidades y habilidades, convirtiendo así al personal en un 
buscador constante de la excelencia. Por ende, pueden llegar a la consecución de los objetivos 
trazados en cada uno de los procesos y en general en el buen desarrollo de la institución. 
8.5 Concepto de Negocio 
La marca ¨Hogar Geriátrico Doña Tere¨ está orientada hacia los adultos mayores, 
aquellas personas que tienen 60 años o más, con una capacidad adquisitiva media – alta. 
Tiene como objetivo prestar servicios integrales a los adultos mayores donde todos sus 
productos y procesos tengan características específicas, para que de manera innovadora se 
atienda con un valor agregado a este segmento. Para tanto, se tendrá la mayoría de los 
productos personalizados a cada necesidad del cliente. También habrá actividades extras 
donde ellos pueden aprovechar su tiempo libre de la mejor manera posible. 
91 
 
El principal diferencial frente a la competencia es que se van a prestar los servicios 
tradicionales de los hogares geriátricos, los cuales son lugares especializados en cuidar y 
atender en diferentes aspectos a las personas mayores, por ejemplo: servicios de alojamiento, 
alimentación, enfermería, lavandería, recreación...  
Sin embargo, todos estos servicios se prestan de manera diferente, es decir: con 
instalaciones modernas y accesibles, con tecnología de punta de fácil uso, con los 
profesionales mejor capacitados del mercado, con un acompañamiento continuo a cada 
cliente, siempre teniendo en cuenta el concepto de la marca siendo un servicio personalizado 
a cada necesidad del cliente. 
El concepto de marca que se va a tener consta principalmente de una estructura 
agradable, confortable y accesible. Además, tendrá un servicio estructurado donde cada 
interacción que se tenga con el cliente se busca que sea un momento de verdad “exitoso”, el 
cual también tendrá el nivel que merece un hogar de estas características. Donde se tienen ya 
unos procesos establecidos, un excelente equipo de trabajo que cuenta con un entrenamiento 
muy especializado para que sepan como interactuar y satisfacer el cliente en todas sus 
necesidades. 
Intentando así darles una respuesta oportuna a todos sus requerimientos y buscando 
siempre mejorar su calidad de vida, la marca va a estar localizado en un inicio en la ciudad 
de Bogotá ya que es donde hay la mayor cantidad de adultos mayores en Colombia con 
947.468 siendo casi la quinta parte de todos los adultos mayores de Colombia (DANE, s.f.). 
El modelo de ingresos del hogar Doña Tere se basa en los pagos de las mensualidades 
de los servicios incluidos y las ventas de cursos, servicios extras, todos estos opcionales. 
También tendrá ingresos de los alquileres de productos médicos especializados, además de 
todos los demás productos y servicios complementarios. El hogar pretende ser referencia 
nacional e internacional logrando franquiciar su marca. Todo lo anterior se puede observar 
de mejor manera en el siguiente CANVAS. 
Lienzo Canvas general Hogar Geriátrico Doña Tere
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LIENZO CANVAS GENERAL HOGAR GERIÁTRICO DOÑA TERE
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Figura 9: Lienzo Canvas general Hogar Geriátrico Doña Tere. (2018). Fuente: 
Elaboración propia. 
8.6  Marketing y Ventas del Hogar Geriátrico Doña Tere 
La planificación de marketing y ventas tiene como objetivo direccionar el crecimiento 
del negocio, dando importancia, junto a los potenciales clientes, al enfoque de los servicios. 
Realizando actividades innovadoras en el sector y en el segmento. 
La estrategia de Marketing será enfocada para atraer y retener un segmento del 
mercado específico, a los cuales se va a ofrecer un servicio y producto con una alta 
diferenciación. Debido a esto se posibilita tener precios mayores por la percepción de 
atributos diferenciados, que son reconocidos como valor por el consumidor. Además, se tiene 
un retorno superior en cada unidad vendida. 
También se busca con el tiempo alcanzar una reducción de costo en la operación, una 
facilidad en el uso de los recursos, la mejoría en el desempeño general, aumento en la 
satisfacción del cliente, estatus. Se busca hacer una diferenciación ideal la cual es intangible 
(experiencia, servicio, marca, calidad percibida...)  
8.7 Productos y Servicios 
La empresa se basa y emplea un concepto tradicional de altos estándares por lo cual 
es fundamental saber que cada cliente es único, con características propias, que tienen deseos 
y ven valor en cosas diferentes. Por eso, los productos y servicios ofrecidos están enfocados 
en la personalización dentro del concepto. Estos tienen por finalidad dar una respuesta 
oportuna a todos los requerimientos del cliente procurando siempre mejorar su calidad de 




Alojamiento individual con o sin baño privado, 5 
comidas diarias Menú de la casa, enfermería 24 horas general, 
terapias físicas y ocupacionales, lavandería de ropa, televisión, 
prensa diaria, biblioteca, timbre de llamado en cada habitación, 
cámaras de seguridad, wifi, ambientación de música, juegos de 
mesa, teléfono fijo, actividades lúdicas y de recreación 
específicas, celebraciones de fechas importantes.  
 Productos             
adicionales:                     
Los siguientes productos y servicios descritos debajo son de 
carácter adicional a los incluidos en la mensualidad todos 
adaptables y ajustables de acuerdo con la necesidad de cada 
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Acompañamiento de enfermería 24 horas 
personalizado. 
Venta o alquiler 
de elementos médicos 
Dar la posibilidad para el cliente de adquirir los 
elementos médicos que puede necesitar en el mismo hogar sin 
necesidad que tenga que buscar o ir a un lugar diferente para 
adquirirlo. 
Servicios de 
bienestar y belleza 
Se ofrecen una gran variedad de servicios para el 
bienestar y belleza de nuestros residentes como cortes, 
manicure, pedicure, mascarillas, masajes, exfoliaciones, etc… 
Actividades 
extracurriculares 




(Excursiones de 1 día) 
Se realizan salidas a lugares cercanos donde pueden 
experimentar nuevas sensaciones, por ejemplo: ir al cine, al 
teatro, atractivos de la ciudad, pueblos cercanos donde no es 
necesario pernoctar. 
Eventos Se tiene un espacio dispuesto para que los clientes 




Se presta el servicio de transporte personalizado para el 
residente en los términos y tiempos que los requiera. 
Desarrollo de 
diligencias. 
Se colabora de forma sistémica, personalizada, discreta 
y rigurosa en gestionar y llevar a cabo las diligencias que 
necesite el residente en su diario vivir.   
Tabla 17: Descripción de productos Hogar Doña Tere. (2018). Fuente: Elaboración 
propia. 
8.8 Precio 
La empresa tiene dos fuentes de ventas principalmente, la primera es el paquete básico 
el cual es mensual y tiene un rango de precios entre 1´800.000 y 2’600.000 por persona 
dependiendo de factores como la habitación que seleccione en tamaño y si cuenta o no con 
baño privado, de las patologías del paciente y dependiendo de estas los cuidados que necesite, 
el tiempo de estadía si es por recuperación o es una estadía larga, entre otros aspectos. La 
otra fuente de ingresos son todos los servicios y los productos extras que el cliente compra 
dependiendo de su necesidad estos varían en precios dependiendo el servicio o el producto 
adquirido. Por ejemplo enfermería 24 horas, alquiler o compra de equipos médicos, servicios 
de belleza, eventos, entre otros. 
8.9 Plaza 
La captación de clientes será hecha a través de divulgaciones en el área de injerencia 
de la empresa, la cual puede llegar a ser Colombia entera, pero principalmente en la ciudad 
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de Bogotá. El foco de la empresa son los familiares que deciden por los adultos mayores o 
los mismos adultos mayores por decisión propia, todos estos deben tener un potencial medio- 
alto de renta, las plazas físicas serán todas aquellas sedes de la marca que se encuentren en 
la ciudad o en el país que estarán disponibles para atender y recibir a los clientes.   
8.10 Promoción 
Los medios de comunicación y promoción del Hogar Geriátrico Doña Tere serán 
divididos básicamente en: 
▪ Divulgación por internet en el propio web site, que tendrá contenido 
interactivo, además de informaciones completas sobre los servicios y productos de la 
empresa. 
▪ Divulgación impresa con folders y tarjetas. 
▪ Contratar un relacionista público que esté involucrado con el segmento de 
mercado de la empresa. 
▪ Divulgación en web sites de entidades aliadas y en web sites de entidades de 
salud. 
▪ Divulgación por el marketing de voz a voz. 
8.11 Estructura y Operaciones 
La marca tendrá sede en Bogotá, donde también quedará la base administrativa, 
financiera, de ventas y de gestión. En esta sede, también estará la base de planeación y 
estrategia empresarial. El foco del Hogar Geriátrico Doña Tere será atender en un principio 
Bogotá y posteriormente Colombia llegando a las principales capitales donde se puedan 
prestar los servicios de la marca sin afectar su calidad, teniendo en cuenta también la cantidad 
de mercado a suplir, ya que todas las personas podrán ser atendidas independiente del lugar 
de origen. La infraestructura básica puede ser resumida en:  
▪ Escritorio administrativo, financiero, ventas y de gestión. 






▪ Zonas sociales: Comedores, salas, espacios de esparcimiento, biblioteca. 
▪ Enfermería. 
▪ Salón de eventos. 
▪ Cuarto de residuos. 
▪ Circuito cerrado de cámaras. 
El equipo de gestión será conformado con aproximadamente entre 8 a 12 
colaboradores y se muestra más explícitamente los cargos a ocupar en el organigrama 
presentado al final de este párrafo. Además se tendrá tercerización del servicio de 
ambulancias, de las actividades extracurriculares, servicios de fumigación, mantenimiento, 
Community manager, web designer. La estructura administrativa, de ventas, financiera y de 
gestión será completada, con máximo cinco personas por sede. La principal forma de ingresos 
será basada en las mensualidades que tienen incluidos la mayoría de los servicios, pero estos 
no son fijos por lo que se pueden ir incrementando y personalizando, dependiendo de los 




Figura 10: Organigrama Hogar Geriátrico Doña Tere. (2018). Fuente: Elaboración 
propia. 
8.12 Posicionamiento 
El posicionamiento de la marca será principalmente por la calidad y diferenciación 
de los servicios y productos que presta la empresa, además de la notoria presencia que se 
tendría por medio de las franquicias si se logran crear. Por lo tanto, se espera que en un futuro 
el cliente puede llegar a percibir la marca como top of mind y siempre le va a generar 
recordación. También se generará un marketing voz a voz donde la empresa va a ir ganando 
mercado por medio de las positivas recomendaciones hechas por los clientes satisfechos. Por 
último, se tendrá también una gran inversión en el posicionamiento de la marca de diferentes 
maneras, por ejemplo con la página web, con empresas importantes del sector, y relaciones 
públicas. 
Para lograr el posicionamiento y expansión de la marca se hará una inversión 
considerable en campañas de marketing, con aumento progresivo año a año. Ya que por el 
tipo de producto que se quiere comercializar, es decir la franquicia en un futuro es necesario 
tener ya a marca consolidada en todo el mercado, ya que lograr las ventas requiere una 
dinámica muy específica la cual es de manera directa y personalizada por eso se necesita una 
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comunicación muy especializada y que llegue a los futuros clientes para que así se pueda 
atender el público objetivo. 
Otra estrategia de crecimiento adoptada por la empresa será la fidelización de los 
clientes (adultos mayores) ya captados, ofreciendo excelencia en la calidad del servicio, 
además de tener como ventaja primordial el hecho de que ya se conoce de una manera cercana 
al cliente, sus gustos, sus preferencias, sus rutinas, sus valores, entre muchos más aspectos 
que hacen que se sientan en casa y que son queridos y respetados por lo que son, teniendo un 
dominio sobre los asuntos relacionados al mismo, para que así sigan adquiriendo los mismos 
y no busquen estos en otro lugar. La alta calidad del servicio desencadenará en el marketing 
voz a voz, donde los clientes altamente satisfechos pasan a divulgar la marca de forma 
espontánea a amigos y familiares. 
Con la marca consolidada en la región delimitada, la estrategia de crecimiento del 
negocio será estandarizar todos los procesos, protocolos, servicios y forma de entrenamiento 
dado a los profesionales envueltos, para que ese modelo pueda ser replicado rápidamente en 
forma de franquicias por toda Colombia. Esa visión de crecimiento debe ser mantenida como 
deseo de los emprendedores para el futuro del negocio, después del ciclo de desarrollo de la 
empresa y de su consolidación en el mercado se debe analizar la viabilidad financiera del 
proyecto, para así llegar a observar su sostenibilidad y rentabilidad en el futuro.  
8.13 Análisis FODA del Hogar Geriátrico Doña Tere  
El Hogar Geriátrico Doña Tere es pionero en su modalidad de negocio y busca, con 
eso, consolidar la marca, hasta convertirse en top of mind, consecuentemente, al lograr esto 
blindaría el mercado contra posibles nuevos competidores desde el inicio de sus actividades. 
A través del siguiente análisis FODA fue posible identificar todas las fortalezas de la empresa 
incluyendo los puntos de diferenciación del negocio en comparación con la competencia, así 
como las debilidades o puntos de mejora, los cuales merecen atención especial, además de 




Tabla 18: FODA Hogar Geriátrico Doña Tere. (2018). Fuente: Elaboración propia. 
A través del FODA se identificaron 11 fortalezas, 7 oportunidades, 7 debilidades y 2 
amenazas. Por lo tanto es importante realizar un análisis de esta información, iniciando con 
las fortalezas, siguiendo con las debilidades, pasando con las oportunidades y finalizando 
con las amenazas. 
Principalmente las fortalezas evidencian aquellos elementos que caracterizan al 
Hogar Geriátrico Doña Tere en su esencia, estos mismos hacen parte de la identidad de la 
empresa, aquellos que vienen desde interior de esta, por medio de su misión, visión, valores, 
creencias, deseos. Es notable observar que la trayectoria de la empresa genera seguridad en 
el cliente, experiencia en el desarrollo de la labor, reconocimiento y posicionamiento de la 
marca en el sector, lo cual impacta positivamente en cuanto a percepción de valor.  
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Otra característica importante que se puede analizar es que el valor humano con el 
que cuenta el Hogar Geriátrico Doña Tere es bastante bueno ya que una de sus intenciones 
es tener al mejor equipo capacitado y entrenado, con los cuales procura generar experiencias 
de bienestar a los adultos mayores. La cercanía que se tiene con los familiares y residentes 
es de resaltar debido a que facilitan la comunicación y generan confianza y credibilidad de 
parte y parte, otro aspecto a destacar es la vocación de servicio que se tiene hacia el adulto 
mayor, este es sin duda uno de los intangibles más valiosos del Hogar Geriátrico Doña Tere 
debido a que esto no se puede implementar de otra forma que no sea por convicción propia 
y por el motor de ayudar y servir a los demás. 
Finalmente otras de las fortalezas a destacar que tiene el Hogar Geriátrico Doña Tere 
son sus instalaciones y la diferenciación en los servicios que prestan, con los cuales se busca 
ser una institución innovadora constantemente y que busca por todos los medios posibles 
lograr esa promesa de marca de generar experiencias significativas de bienestar ofreciendo 
servicios customizados y a medida de la necesidad de cada usuario, satisfaciendo necesidades 
básicas, deseos personales, formas de entretenimiento y ocio entre otro factores. 
  El Hogar Geriátrico Doña Tere se encuentra en un momento fenomenal del sector 
geriátrico debido a que este experimenta diferentes oportunidades en su mercado. Por 
ejemplo a nivel mundial vienen creciendo en cantidades exponenciales y aumentando la 
proyección de años de vida de los adultos mayores, los cuales poseen una renta promedio 
alta y quiénes tienen el tiempo para realizar cualquier tipo de actividad. Por lo tanto, van a 
necesitar políticas, servicios, productos enfocados a ellos y es ahí donde la empresa tiene la 
oportunidad de atender y mejorar la vida de esta población objetiva. 
Por el camino que está el Hogar Geriátrico Doña Tere está a punto de convertirse en 
la empresa con mayor reconocimiento en el sector geriátrico de Colombia, al lograr sus 
deseos de franquicia aprovecharía la oportunidad de ser la primera empresa de este sector 
que lanza al mercado una franquicia propia del sector y catapultaría su posicionamiento en 
el mercado. También aportando al cambiar un poco la percepción negativa que tiene el 
público en general de los hogares geriátricos.  
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Así mismo, también se presentan ciertas debilidades en las cuales el Hogar Geriátrico 
Doña Tere debe comenzar a trabajar y buscar la forma de poder solucionarlas de fondo para 
convertir estas debilidades en fortalezas a medida de la mejora continua. Las principales 
debilidades encontradas son que no se lleva una información financiera correctamente, 
además de que se tienen pocos recursos propios para una expansión empresarial y se depende 
en un alto porcentaje de una financiación externa que desencadenará en un costo mayor por 
los intereses a pagar, sin tener en cuenta de que por sí el costo de expansión por el tipo de 
negocio es bastante elevado. 
 Otras de las debilidades encontradas es que la empresa no cuenta con tecnologías de 
información las cuales facilitarían y agilizarían de gran forma la adquisición y seguridad de 
la información necesitada, así mismo se podría organizar de diferentes formas dependiendo 
la necesidad ya sea por paciente o de manera conglomerada. Siguiendo la misma idea la 
empresa aún no tiene todos sus procesos automatizados lo que se traduce en que no se tienen 
procesos establecidos y por lo tanto no se puede hacer un seguimiento y control de estos. 
Finalmente otra de las debilidades encontradas es que la empresa se ha dirigido 
siempre de manera empírica lo cual ha generado grandes procesos de aprendizaje pero si la 
empresa tiene deseos de crecer y fortalecerse estos elementos deberían pasar a ser más 
robustos y ejercer una gestión mucho más administrativa en todos los ámbitos. Por ejemplo 
es de vital importancia proteger toda la propiedad industrial de la empresa. 
Actualmente la empresa no tiene tantas amenazas latentes, sin embargo se pudo 
evidenciar la existencia de condominios enfocados solamente a adultos mayores los cuales 
podrían tornarse una futura amenaza sino se analizan bien y se tiene procesos de innovación 
dentro de la empresa que permitan evidenciar un valor agregado respecto a estos. Otra posible 
amenaza existente es que el Hogar Geriátrico Doña Tere se tome bastante tiempo en arreglar 
sus falencias y una empresa del mismo sector inicie primero el proceso de franquicia, aunque 
no es tan probable por el posicionamiento y la diferenciación que tiene el Hogar Geriátrico 
Doña Tere respecto a su competencia. 
Como conclusión del análisis de esta herramienta se pueden identificar factores 
críticos y vitales para el desarrollo de un futuro modelo de franquicias, temas como 
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tecnología, estandarización de procesos, aspectos financieros, escalabilidad del modelo de 
negocio, sistematización de la información, desarrollo y protección de marca, entre otros 
aspectos de relevancia. Teniendo en cuenta lo anterior se solventarán temas fundamentales 
para la creación de nuevas unidades de negocios, además de explorar nuevas formas de 
generar ingresos por medio de actividades complementarias. 
8.14 Proyección de ventas anuales  
La proyección de ventas brutas para el 2020 en el Hogar Geriátrico Doña Tere es de 
$890.274.000. Estos se discriminan de la siguiente manera: la sede A cuenta con 29 
habitaciones mensuales disponibles y se espera alcanzar en promedio un 70% de ocupación 
con un precio promedio de $2.200.000 lo que traduciría unas ventas anuales en esta sede por 
concepto de paquetes básicos de $ 535.920.000. La sede B cuenta con 18 habitaciones 
mensuales disponibles y se estima el mismo porcentaje de ocupación del 70% que en la sede 
A, con un precio promedio de $2.200.000 lo que expresa finalmente unas ventas en esta sede 
por concepto de paquetes básicos de $ 332.640.000 anuales. Además de las ventas por 
paquetes básicos de las dos sedes, se espera también vender anualmente un valor adicional 
por $21.740.000 de servicios extras los cuales se traducen en una venta mensual en promedio 
de $55.000 por persona teniendo en cuenta la ocupación del 70% ya antes establecida. 
8.15 Premisa de Público Estimado  
En los siguientes cinco años, es decir del 2021 al 2025 se espera que el Hogar 
Geriátrico Doña Tere le preste sus servicios integrales a casi 2.000 adultos mayores dentro 
de sus dos sedes existentes, las cuales se encuentran ubicadas en la ciudad de Bogotá, 
asumiendo que se mantiene el mismo porcentaje de ocupación, es decir un 70%. Cabe resaltar 
que se entiende por persona al cliente mensual que adquiere el paquete básico en el Hogar 
Geriátrico Doña Tere indiferentemente de que sea el mismo cliente y repita mes a mes o sea 
uno nuevo que comienza a adquirir el servicio mensual, para ser más exactos serían 1.974 
personas. Estos siendo solo por paquetes básicos, además de eso se pueden atender mayor 
cantidad de clientes dependiendo del porcentaje de ocupación y de la rotación, si se llegara a 
utilizar la capacidad máxima instalada se alcanzaría a prestar los servicios a 2.820 personas 
en los mismos cinco años siguientes. 
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9 Capítulo IV Franquicias como formato de negocio y su marco jurídico 
9.1 Franquicias como formato de negocio. 
La franquicia de formato de negocio, entendida en Estados Unidos y países de habla 
inglesa como business format franchise, es la que entrega al franquiciatario, no solo la marca 
o nombre comercial, sino todo un “sistema” holístico de negocios. Este “sistema” que se 
entrega incluye de una manera integral: el nombre comercial o marcas, los conocimientos y 
experiencias en la operación del negocio, los criterios y especificaciones para la construcción 
o adaptación de la unidad, los parámetros y requisitos que deberá cumplir el franquiciatario 
en la selección y contratación de personal, en la publicidad y promoción de la franquicia y 
en general en la manera que deberá administrar su negocio (Enrique González & Rodrigo 
Gonzáles, 1994). 
Lo que primero se debería dar a conocer sobre las franquicias es el gran impacto que 
han tenido en la economía de muchos países, en cada una de las vidas de los cientos de miles 
de nuevos empresarios en el mundo, además del mismo comportamiento de los consumidores 
finales de los bienes y servicios (Enrique González & Rodrigo Gonzáles, 1994) 
Según la Asociación internacional de franquicias, cuya sede se encuentra ubicada en 
Washington D.C, y el Departamento de Comercio de los Estados Unidos a finales de 1989 
existían tan solamente en Estados Unidos más de 509.000 franquicias, con las cuales se 
llegaron a ventas superiores de 640 billones de dólares. Como para contextualizar y entender 
más de cerca la magnitud de las franquicias, ese mismo año la deuda total de todos los países 
latinoamericanos era de 441.2 billones de dólares. Hay que tener en cuenta que cada una de 
esas 509.000 franquicias fueron hombres y mujeres empresarios, que se hicieron dueños de 
sus propios negocios, en más de 60 líneas de productos y servicios como por ejemplo hoteles, 
peluquerías, restaurantes, gasolinerías etc… 
La toma de la decisión de compra por parte de los clientes finales se ha visto bastante 
influenciada por las franquicias, debido a que en 1989 1 de cada 3 dólares pagados por los 
consumidores estadounidenses en la compra o contratación de bienes y servicios se hicieron 
por medio de negocios franquiciados (International Franchise Association, 1989, p.viii) 
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Por ejemplo, en Estados Unidos en una semana se abren nuevos 12.000 negocios lo 
que va de la mano del sueño americano, pero si dentro de tres años se vuelve a mirar qué ha 
sucedido con estos emprendimientos lo más seguro es que la mitad ya no existan más. Sin 
embargo, en cinco años se vuelve a mirar qué ha pasado con los que logaron sobrevivir y se 
podrían encontrar con una cifra desoladora de por mucho 3.600 empresas que aún siguen 
funcionando lo que indica que hay aproximadamente un porcentaje de fracaso del 70%. Por 
otra parte, las empresas nuevas que surgen y tienen que ver con franquicias según el 
Departamento de Comercio de Estados Unidos, solo el 4% de las franquicias cierran cada 
año y la mayoría de dichos cierres son por razones como jubilación, reorganización y más 
razones que no tienen que ver con ventas y finanzas. La International Franchise Association 
descubrió después de realizar una encuesta en Estados Unidos que los cierres de franquicias 
por quiebra tan solo representan el 1%. Lo que evidencia que las franquicias abren muchas 
oportunidades a las personas ambiciosas y con deseos de triunfar (citado en Raab & Matusky, 
2014). 
De acuerdo con el Franchise Business Economic Outlook para el 2010, un informe 
realizado por la firma auditora Pricewaterhouse Coopers para la International Franchise 
Association, el número de establecimientos de franquicias en Estados Unidos en ese año 
alcanzará 901.000 unidades. Además, en temas relacionados como generación de empleos 
en el sector la cifra alcanza 11 millones de personas y aumenta a más de 20 millones de 
personas si se considera la actividad económica indirecta. La contribución económica total 
del sector franquicias está aproximadamente en 2,3 billones (1012) de dólares, lo que llega a 
ser casi un 11% de toda la economía estadounidense. En la última década, el sector de 
franquicias alrededor del mundo ha mostrado un crecimiento sostenido, principalmente en 
países como Brasil, China y México. En 1971 los expertos del Departamento de Comercio 
de Estados Unidos informaron que 156 compañías de ese país tenían participación en países 
extranjeros con unos 3.365 establecimientos. Para el 2010 esta cifra ha crecido a 342 
compañías con más de veinte veces el número de unidades alcanzando 68.939 (citado en 
Raab & Matusky, 2014). 
Howard Johnson’s, McDonald’s y AAMCO son importantes dentro de la historia de 
las franquicias porque fueron los que iniciaron a gran escala este concepto, pero durante los 
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últimos 30 años las franquicias han ido mucho más allá que las hamburguesas y las 
transmisiones automáticas y abarcan ahora todo producto y servicio imaginable. En el 
Franchise Oportunity Handbook el Departamento de Comercio enlista más de 40 sectores 
que tienen compañías que venden franquicias. Además, es importante observar el cambio 
que viene teniendo el mundo económico como lo declara Valerie A. Personick “Hoy en día, 
casi una tercera parte de la fuerza laboral estadounidense trabaja en industrias productoras 
de servicios” ella también afirma que en los últimos 25 años el sector de servicios creó más 
de 14 millones de empleos, a diferencia de la cifra combinada de personas empleadas en los 
sectores industriales y agrícolas que no tuvo ningún movimiento. Gran parte del éxito de las 
franquicias se deben a este cambio primordial (citado en Raab & Matusky, 2014, p.34-35).  
 El futuro de las franquicias es brillante de acuerdo con el Departamento de Comercio, 
las ventas de productos y servicios de las compañías de franquicias han crecido a la tasa de 
10% anual durante los últimos años. Esta tendencia se ha mantenido hasta el año 2.000, con 
la mitad de todas las ventas al por menor hechas a través de compañías de franquicias. Según 
Andrew Kostecka quien es un experto analista de las tendencias de las franquicias y trabaja 
para el Departamento de Comercio asegura que “Las franquicias son la ola del futuro” 
porque a largo plazo las franquicias son brillantes y el crecimiento de pequeñas compañías 
que operan en los mercados locales o regionales acudirán al sistema de franquicia como un 
nuevo medio para distribuir sus productos y servicios. Estas empresas aprovecharán la 
cambiante demografía de los consumidores (citado en Raab & Matusky, 2014, p. 23). 
Dentro de los Elementos mínimos que necesita cualquier empresa para ser 
franquiciable se destacan:  
• Ser un negocio probado. 
• Tener mínimo dos sucursales. 
• Contar con mínimo dos años de operación. 
• Tener mercado suficiente. 
• Tener un concepto diferenciado respecto a los competidores. 
• Tener un Know How de su actividad. 
• Tener procesos establecidos y documentados. 
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• Tener un ambiente financiero positivo y contar con toda la información 
financiera pertinente. 
• Tener todas las patentes, protecciones legales de la marca, es decir contar con 
los derechos de propiedad industrial protegidos. 
• Que la actividad que desarrolla la empresa sea replicable. 
• Que sea una empresa atractiva para los inversionistas. 
• Que la empresa cuente con tecnologías de información.  
• Que la empresa tenga un perfil claro del posible franquiciante.  
9.2 Marco Jurídico de las franquicias 
En la mayoría de los países el desarrollo de las franquicias está altamente ligado con 
la aplicación de su marco jurídico, el cual se entiende como todas las disposiciones o reglas 
legales que se encuentran dentro de la legislación de cada país con respecto al desarrollo de 
las franquicias. Si este no existiera se podría provocar una inseguridad jurídica.  
Existen dos posturas respecto a cómo se debe desarrollar este marco jurídico: El 
primero es como se establece en Estados Unidos y Brasil donde se regula todo hasta el más 
mínimo detalle. El otro enfoque piensa que las franquicias deben estar regulados por unas 
disposiciones mínimas contenidas en la legislación nacional y complementada por los 
contratos de franquicia como se desarrolla en países como México, España, Venezuela, 
Colombia. (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001) 
9.2.1 Elementos que jurídicamente deben estar en una franquicia 
▪ Contrato de franquicia. 
▪ Contratos auxiliares.  
▪ Circular de oferta de franquicia. 
▪ Registro de los elementos que constituyen la propiedad intelectual.  
▪ Estructura de los seguros y las fianzas. 
▪ Personalidad legal tanto del franquiciante como del franquiciatario. 
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(Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.40-41) 
9.2.2 Contrato de franquicia 
En 1994 Enrique González y Rodrigo González lo definen en su libro “Franquicias: 
La revolución de los 90” como un contrato mercantil, bilateral, oneroso y de trato sucesivo 
en virtud del cual el franquiciante le otorga al franquiciatario el derecho no exclusivo para 
usar su marca o nombre comercial y le transfiere su tecnología (Know- How) para la 
operación de un negocio. Por su parte, el franquiciatario se obliga al pago de una regalía y al 
estricto apego a todos y cada uno de los estándares y requisitos impuestos por el 
franquiciante. 
Por otra parte, la Ley de Transferencia de Tecnología de México lo define como aquel 
en que en un mismo instrumento se licencia el uso de una marca y se transfieren 
conocimientos técnicos para la operación de un establecimiento. De acuerdo con métodos 
uniformes (Reglamento de la Ley de Transferencia de Tecnología, México 1990) 
9.2.3 ¿Qué elementos debe contener un contrato de franquicias?
Elementos de 
propiedad industrial. 
Puntos de venta. Regalías. 






continua por parte 
del franquiciante. 
• Manuales de 
operación. 






▪ Seguros y fianzas. 








• Qué hacer en caso 
de que fallezca el 
franquiciatario. 




• Impuestos. • Territorialidad. 
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• Desarrollo de 
nuevos productos 
y nuevas técnicas. 
• Sistema de 
cómputo. 
• Formas de resolver 
controversias. 
• Independencia de 
los contratantes. 
• Acuerdo de no 
competencia. 
• Que no se 
garantiza el éxito 
del negocio. 
Tabla 19: Elementos que debe contener un contrato de franquicia. (2019). Fuente: 
Elaboración Propia basada en Ferenz Feher & Juan Gallástegui (2001).  
9.2.4 Contratos auxiliares 
La operación de una franquicia al ser por su concepto un poco compleja obliga al 
franquiciante desarrollar un contrato detallado y preciso para que este funcione como guía 
para la relación entre el franquiciante y franquiciatario. Sin embargo, en esta relación existen 
algunos aspectos que, aunque estén regulados en el contrato de franquicia es recomendable 
reforzarlos mediante contratos anexos a lo que jurídicamente se le conoce como contratos 
auxiliares (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001). 
Los contratos auxiliares más habituales son: 
9.2.4.1 Contrato de comodato sobre los manuales 
En este contrato se pacta el derecho que tiene el franquiciatario de usar los manuales, 
además de la obligación que contrae de conservarlos en buen estado y devolverlos al 
franquiciante cuando, por cualquier motivo, se haya rescindido el contrato (Ferenz Feher & 
Juan Gallástegui, 2001, p. 52-54). 
9.2.4.2 Contrato de confidencialidad entre el franquiciante y el franquiciatario   
Este contrato busca fortalecer las obligaciones que hayan firmado anteriormente las 
partes ya mencionadas en materia de confidencialidad (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 
2001, p.52-54). 
9.2.4.3 Contrato de confidencialidad celebrado entre el franquiciatario y sus 
empleados  
Por este contrato el franquiciatario se asegura de que todos sus empleados respeten la 
información confidencial que por medio de su empleo puedan llegar a conocer para realizar 
sus labores diarias. Anexar este contrato al contrato de franquicias es una de las primeras 
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acciones de la asistencia técnica que proporciona el franquiciante (Ferenz Feher & Juan 
Gallástegui, 2001, p.52-54). 
9.2.4.4 Contrato de licencia de uso de software: 
 Este contrato se ha vuelto muy común en la actualidad, pues la mayoría de las franquicias 
operan con un software especializado. Sin embargo, este tipo de contrato se puede realizar 
por dos modalidades. La primera es la celebrada por un proveedor externo que desarrolla el 
software y el franquiciatario. El segundo es el celebrado entre el franquiciante y el 
franquiciatario, cuando el primero de estos es el propietario del software. En ambos casos el 
franquiciatario recibe el derecho de usar el software bajo ciertas condiciones, como 
protegerlo contra cualquier acto de piratería (copia, reproducción o duplicación) (Ferenz 
Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.52-54). 
9.2.4.5 Contrato de suministro o abastecimiento:  
Este tipo de contrato es bastante normal para aquellas franquicias de distribución 
como lo son los restaurantes y hoteles. En este contrato el franquiciatario se obliga a adquirir 
determinados productos con ciertos proveedores particulares, este puede ser el propio 
franquiciante, además se establecen las condiciones bajo las que estará sujeto (Ferenz Feher 
& Juan Gallástegui, 2001, p.52-54). 
9.2.5 Circular de oferta de franquicia 
En la ley de propiedad industrial de México en el segundo párrafo del artículo 142 se 
concibe como aquel que conceda una franquicia deberá proporcionar a quien la pretende 
adquirir, previamente a la firma del contrato, la información más relevante sobre el estado 
que tiene la empresa, en los términos que establezca la ley. 
El objetivo de desarrollar la circular de oferta de una franquicia es que el futuro 
franquiciatario tenga un mayor conocimiento, además que este sea de forma clara y certera, 
sobre quien es el franquiciante, en qué consiste la franquicia, bajo qué términos y condiciones 
se otorgará la misma, entre otros aspectos. La creación de esta circular ha consolidado y 




En la misma ley de propiedad industrial de México, pero en el artículo 65 se definen 
los elementos mínimos que debe tener una circular de oferta de franquicia, los cuales son: 
▪ Nombre, denominación o razón social, domicilio y nacionalidad del 
franquiciante. 
▪ Descripción de la franquicia. 
▪ Antigüedad de la empresa franquiciante de origen o en dado caso de la 
franquicia maestra. 
▪ Derechos de propiedad intelectual que involucra la franquicia. 
▪ Montos y conceptos de los pagos que el franquiciatario debe cubrir al 
franquiciante. 
▪ Tipos de asistencia técnica y servicios que el franquiciante debe proporcionar 
al franquiciatario. 
▪ Definición exacta de la zona territorial en la que el operará la franquicia. 
▪ Especificar si el franquiciatario tiene o no el derecho de subfranquiciar a otros 
franquiciatarios, de ser el caso, los requisitos que debe cumplir para hacerlo. 
▪ Obligaciones que debe cumplir el franquiciatario en materia de información 
confidencial. 
▪ Los derechos y deberes tanto del franquiciante como los del franquiciatario, 
los cuales se derivan de forma implícita con la firma del contrato de franquicia. (Ver anexo 
4)  
9.2.6 Código de ética 
El código de ética es un documento que lleva en sí los principios y las normas que 
regulan el comportamiento de quienes se han comprometido a seguirlo. Uno de los Códigos 
de ética creados para las franquicias en Colombia es el que realizó Colfranquicias y este se 
logró después de realizar una exhaustiva revisión de los diferentes códigos deontológicos o 
de ética de la franquicia, los cuales han sido elaborados en países reconocidos en este sector. 
Además, de los trabajos y de la experiencia que ha tenido Colfranquicias y sus miembros en 
esta materia a través del tiempo (Colfranquicias, 2012). 
Posteriormente de realizar este análisis Colfranquicias decide acogerse a los 
postulados del Código Deontológico de la Asociación Europea de Franquicias por ser el que 
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más se acopla a lo establecido en la misión y visión, y a los objetivos de Colfranquicias. Todo 
aquel que se adhiera a Colfranquicias, se compromete inherentemente a cumplir las distintas 
disposiciones contenidas en el Código de ética para las franquicias en Colombia. Este Código 
entró en vigor a partir del 4 de diciembre de 2012 (Colfranquicias, 2012). 
El código cuenta con seis títulos principales los cuales son: 
▪ Definición de la franquicia.  
▪ Principios rectores de la franquicia. 
▪ Captación de franquiciados, publicidad e información. 
▪ Selección de franquiciados. 
▪ Contrato de franquicias. 
▪ El código de ética y el sistema de franquicia maestra.  
(Colfranquicias, 2012). 
9.2.7 Marca   
Según la Superintendencia de Industria y Comercio de Colombia (SIC, s.f.) una marca 
es una categoría de signo distintivo que identifica los productos o servicios de una empresa 
o empresario. 
9.2.8 Nombre comercial 
El nombre comercial es el signo que identifica al empresario como tal en el desarrollo 
de una actividad mercantil (SIC, s.f.).  
9.2.9 Enseña comercial 
La enseña comercial es un signo que siendo perceptible por el sentido de la vista sirve 
para identificar a un establecimiento de comercio. Este puede estar constituido por palabras, 
letras, números, dibujos, imágenes, formas, colores, logotipos, figuras, símbolos, gráficos, 
monogramas, retratos, etiquetas, emblemas, escudos, o combinación de estos elementos 
(SIC, s.f.). 
9.2.10 Lema comercial 
Un lema comercial es un signo distintivo que consta de una palabra, frase o leyenda 
que es usado comúnmente para complementar la marca y así reforzar su recordación. Es lo 
que se conoce normalmente como slogan (SIC, s.f.). 
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9.2.11 Secretos industriales 
Los secretos industriales componen aquella información, que es de aplicación 
industrial o comercial, que una persona natural o jurídica considere que es confidencial, 
además esta información le permite obtener una ventaja competitiva frente a terceros en la 
realización de las diferentes áreas económicas. La información que como tal se debe 
considerar como un secreto industrial hace referencia a la naturaleza, las características o las 
finalidades de los productos o servicios, a los procesos de producción, a la forma de otorgar 
los servicios o a la distribución o comercialización de dichos productos o servicios (Ferenz 
Feher & Juan Gallástegui, 2001). 
No se considera secreto industrial aquella información que es de dominio público y 
la información que puede llegar a ser evidente para un experto en la materia. Para preservar 
la confidencialidad de la información se adoptan medios o sistemas suficientes para proteger 
la información, así como restringir el acceso a la misma (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 
2001). 
9.2.12 Vigencia del contrato 
Normalmente el franquiciante determina el periodo de vigencia del contrato 
basándose, principalmente, en la cantidad invertida por el franquiciatario para instalar la 
unidad franquiciada, pensando en el tiempo en que este tomará para recuperar su inversión y 
tener una utilidad durante un tiempo razonable. Sin embargo, lo más tradicional es que la 
mayoría de los contratos de franquicia tengan una duración de diez años (Ferenz Feher & 
Juan Gallástegui, 2001). 
Los contratos de franquicia finalizan por lo general por las siguientes razones:  
▪ La vigencia pactada por las partes ha concluido. 
▪ Alguna de las partes ha incumplido el contrato. 
▪ Las partes decidieron de común acuerdo darlo por terminado. 
Cuando por cualquier de los casos que hayan derivado en la terminación del contrato 
el franquiciatario tiene la obligación de: 
▪ Cubrir cualquier deuda pendiente. 
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▪ Devolver todos los manuales de operación y la información confidencial que 
haya recibido. 
▪ Dejar de usar las marcas que le fueron licenciadas. 
▪ Suspender el uso del software que recibió para operar la unidad franquiciada. 
▪ Modificar la imagen externa e interna de la unidad, de tal manera que no tenga 
similitud alguna con la red de franquicias y pueda generar confusión. 
El franquiciatario está obligado a dejar la entrada de algún representante del 
franquiciante para que este se cerciore y determine que la imagen de la unidad ha sido 
modificada y se ha suspendido el uso de las marcas. Además, es de gran relevancia rescatar 
que, aunque se haya terminado el contrato de franquicia, las obligaciones de confidencialidad 
por parte del franquiciatario siguen manteniéndose vigentes (Ferenz Feher & Juan 
Gallástegui, 2001).  
9.2.13 Qué pasa cuando se vence el contrato 
Es primordial aclararle al franquiciatario desde la firma del contrato que este no es 
vitalicio. Aunque lo deseable y lo más sano para las dos partes es que esta relación no sea 
tomada como algo pasajero, es esencial que ambas partes se aseguren que la relación y el 
negocio tomen el rumbo correspondiente para cumplir todo lo planeado. Cuando se vence un 
contrato de franquicia es el momento de un inicio nuevo donde se debe reflexionar sobre la 
relación que se sostuvo entre el franquiciante y el franquiciatario, además de mirar si se 
cumplieron los objetivos esperados desde un inicio de las dos partes, al concluir esta reflexión 
se pueden tomar dos caminos:  
El primero si todo ha marchado bien y de acuerdo con lo esperado se puede renovar 
el contrato, con un pago adicional pero también negociando algunas cláusulas que mejoren 
la relación. Por otra parte, si no ha marchado del todo bien, el franquiciatario podría cambiar 
de rumbo y vincularse a otros negocios. La mayoría de los contratos estipulan que el 
franquiciatario no puede volver al mismo tipo de negocio por un tiempo, adquirir otra 
franquicia, traspasar la franquicia a un nuevo franquiciatario o cambiar su ubicación (Ferenz 
Feher & Juan Gallástegui, 2001). 
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9.2.14 Cuota inicial de la franquicia 
La cuota inicial es la contraprestación que el franquiciatario paga al obtener la 
concesión de una franquicia. Con esta cuota el franquiciatario puede comenzar a desarrollar 
los trámites de preapertura, recibir entrenamiento y capacitación, además que obtiene el 
derecho de utilizar la marca de la franquicia (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001).  
Esta cuota es concebida principalmente para que el franquiciante recupere lo que ha 
invertido en crear todo el sistema de franquicia, la comercialización de cada una de las 
unidades franquiciadas, capacitar al franquiciatario y tramitar la preapertura e inauguración 
de cada unidad franquiciada. Es prioritario que el franquiciante tenga en cuenta en su plan, 
la forma de cómo va a recuperar los costos en los cuales incurrió al desarrollar la franquicia. 
Esta cuota se fija con base en los datos disponibles en el mercado de las franquicias en cada 
país. La cuota inicial en su naturaleza no fue concebida para generar utilidades al 
franquiciante, sin embargo, es el medio por el cual se recupera la inversión y los gastos 
operativos en los que se entraron al crear una franquicia exitosa (Ferenz Feher & Juan 
Gallástegui, 2001).     
9.2.15 Contraprestaciones continuas 
Para Feher y Gallástegui las contraprestaciones continuas se pagan al dueño de la 
franquicia de forma periódica y durante el tiempo que dure el contrato. Con estos pagos el 
franquiciatario tiene derecho a usar la marca y el know how recibido, además de tener una 
asistencia técnica durante el tiempo estipulado en el contrato. Las regalías continuas pueden 
estipularse de dos maneras: 
▪ Se paga una cuota fija, es decir, el franquiciatario paga al franquiciante una 
cantidad de dinero establecida en una periodicidad acordada la cual puede llegar a ser 
semanal, mensual, semestral o anual. 
▪ Se paga un porcentaje, es decir, el franquiciatario paga al franquiciante un 
porcentaje establecido de las compras o ventas totales de la unidad franquiciada. 
Cualquiera de las dos tipos de contraprestaciones puede llegar a tener ventajas y 
desventajas, por ejemplo, el primero permite que el franquiciante deje de auditar y revisar las 
cifras sobre las ventas que hace el franquiciatario. Sin embargo, corre un riesgo el cual 
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consiste en qué si el franquiciatario logra realizar ventas mayores, las regalías que recibiría 
podrían ser considerablemente bajas (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001).  
En cambio, en el sistema de porcentajes los ingresos para el franquiciante se basan en 
las compras o ventas totales de la unidad franquiciada, lo cual permitirá que estos aumenten 
en proporción en que aumenten las ventas del franquiciatario lo cual a futuro podría ser un 
mayor ingreso que una cuota fija. No obstante, esto indica que de manera intrínseca el dueño 
de la franquicia requiere realizar una revisión periódica del monto de las regalías pagadas por 
el franquiciatario, para que estos pagos correspondan con la realidad financiera de la unidad 
franquiciada (Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001).     
9.2.16 Propiedades que reúne un buen contrato de franquicias 
Feher y Gallástegui (2001) creen fielmente que para que un modelo de franquicias 
llegue a ser exitoso debe estar idealizado en un concepto ganar-ganar-ganar, lo que quiere 
decir que es fundamental que tanto el franquiciante como el franquiciatario ganen en esta 
alianza, pero sin dejar de lado al consumidor final quien es aquel que tiene toda la potestad 
y son los verdaderos jueces al decidir si sus necesidades están siendo verdaderamente 
resueltas y de la mejor manera. Si se logra crear este concepto se crea una sinergia 
permanente que beneficia a toda la red de franquicias “Un consumidor satisfecho es reflejo 
de una franquicia sana”, por lo tanto, el contrato de franquicias debería tener las siguientes 
propiedades: 
▪ Redacción clara: Se debe tener en cuenta que aquí se va a establecer una 
relación tanto para el franquiciante como para el franquiciatario, por lo tanto, los dos deben 
tener muy claro cada aspecto que esté inmerso en este contrato es por eso por lo que una 
buena redacción es fundamental. 
▪ Justo y equitativo: Al realizar el contrato se deben proteger todos los 
elementos que integran la franquicia, además de preservar la estandarización y la 
homogeneidad de la cadena de franquicias, en adición, siempre debe haber un equilibrio de 
los deberes y derechos de las dos partes. 
▪ Prevención de conflictos: A través de estipulaciones claras se dan los 
lineamientos de cómo se pueden a llegar a resolver de manera cordial las posibles diferencias 
que puedan llegar a generarse entre los franquiciatarios y el franquiciante. 
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▪ Estricto: Por el tipo de concepto que manejan las franquicias es primordial 
que se obligue al franquiciatario seguir al pie de la letra todos los procesos estandarizados de 
la unidad franquiciada. 
▪ Uniformidad: Los contratos de una misma red de franquicias deben ser 
iguales porque de estos se basan la otorgación de la unidad franquiciada. Solo se permiten 
cambios excepcionales si es que por el tiempo transcurrido el contrato de franquicia debe 
revisarse o por si alguna particularidad regional lo justifica.   
(Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.44-45). 
10 Capítulo V Mapa de procesos del Hogar Doña Tere e identificación de 
puntos clave para franquiciar la marca. 
 
Para Cano, Cuesta & Campillo (2018) para que se pueda documentar, visualizar y 
analizar los procesos dentro de una empresa es necesario estructurar un mapa de procesos 
que incluya todos los procesos de la institución. Así mismo, el mapa debe ser flexible, único 
para cada institución y puede tener dentro del mismo de dos a cinco niveles de subprocesos 
según cada organización. A partir del último nivel de subprocesos se empiezan a diseñar los 
procedimientos de la institución. Como plantea Mestre, M. (2016) citado por (Cano et al., 
2018) “El mapa de proceso es un diagrama que presenta la visión global de la estructura de 
la organización, en el que se presentan todos los procesos que la forman y sus principales 
relaciones.  Para elaborarlo se deben conocer todas las conexiones además de las entradas 
(inputs) y salidas (outputs) de cada proceso, teniendo en cuenta que la entrada tiene 
objetivos marcados con relación al cliente y la salida de éste tiene que satisfacer estas 
necesidades.” 
Por lo anterior, se considera importante realizar el respectivo mapa de procesos del 
Hogar Doña Tere en el cual se pueda ilustrar de forma detallada los procesos estratégicos, 
procesos misionales, procesos de apoyo y finalmente los procesos de calidad que se 
determinaron como aquellos procesos de alta importancia dentro de la empresa. Para la 
identificación y selección de los elementos suscritos en este mapa de procesos se realizaron 
entrevistas al personal que trabaja dentro de la empresa sin importar que sus cargos sean 
administrativos u operativos con los cuales se identificaron aquellas actividades cotidianas 
que hacen parte de procesos mayores y más complejos, considerados procesos claves en el 
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desarrollo de sus determinadas actividades y que son elementales para conocer cuál es la 
misión de la empresa y conocer a detalle qué realiza diariamente en su operación, además de 
tener una idea general de lo que es la empresa y su organización. Así mismo, Las 
organizaciones están compuestas por procesos, unos son más de la misionalidad (el core del 
negocio) y otros hacen crecer la empresa (estratégicos), otros son necesarios para darle el 
sostenimiento operacional (apoyo). Debido a la operación del negocio y al cuidado de los 
clientes, es necesario tener procesos de calidad que estén supervisando y revisando lo que 
harán otros procesos y lo que buscarán la mejora continua.   
Dentro de los procesos estratégicos se rescataron tres los cuales fueron los procesos 
gerenciales, procesos de mercadeo y procesos de innovación. Estos son el resultado de los 
deseos de la gerencia de fortalecer y proyectar un crecimiento de la organización por medio 
de estrategias enfocadas a cada uno de los procesos arriba mencionados, tanto los gerenciales, 
como los de mercadeo y los de innovación.  
Por ejemplo, en la parte gerencial la administración busca mejorar, sistematizar y 
digitalizar todos los procesos internos que se dan dentro de la empresa, además de tener una 
mejora continua e implementar controles y formatos de seguimiento en aquellos que no se 
tienen e implementar sistemas de información rápidos, confiables y seguros. En los aspectos 
de mercadeo, la empresa quiere proyectar su marca a nivel nacional así mismo proteger esta 
en ámbitos legales y comerciales, también busca constantemente ser una empresa social, 
ambiental y económicamente más responsable por medio de la creación de todo un proyecto 
de responsabilidad social empresarial, además de posicionar al Hogar Doña Tere como 
referente del sector gracias a las alianzas obtenidas con la Caja de Retiro de las Fuerzas 
Militares (CREMIL) y al reconocimiento de empresas del sector como TENA y todos los 
clientes con sus comentarios positivos y de agradecimiento, además del aval constante del 
ente regulador el cuál es Secretaría de Salud. Finalmente, en la parte de innovación la 
empresa ha trabajado constantemente en generar experiencias de bienestar a todos sus 
residentes por medio de un acercamiento constante y un conocimiento profundo de sus 
deseos, estimulantes, valores, creencias, entre otros elementos de alta relevancia para así 
poder crear y ofrecer nuevos productos y servicios que tengan un valor agregado y que sean 
altamente innovadores en el sector, así mismo con la proyección de marca y sus deseos de 
sistematización y de aplicación de tecnología para su operación diaria hace que esté un paso 
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por delante de su competencia en el mercado debido a que aún es muy atrasado en aspectos 
de implementación tecnológica ya que la mayoría pertenece a empresas familiares. Por otra 
parte, la empresa busca en un futuro tener energías renovables por medio de la 
implementación de paneles solares, un sistema de reutilización de aguas y separación de 
residuos para un óptimo reciclaje. 
Seguidamente dentro de los procesos misionales se identificaron ocho procesos que 
se destacaron iniciando con atención al cliente, pasando por alojamiento, siguiendo con 
alimentación, resaltando los cuidados médicos, atravesando con las actividades lúdico-
recreativas, siguiendo con la atención asistencial personalizada, pasando por compras y 
finalizando con la creación de experiencias significativas de bienestar. Estos son el resultado 
de los procesos que la gerencia resalta fundamentales dentro de la operación diaria del 
negocio ya que sin en estos se falla se pueden provocar percepciones negativas del servicio 
y afectaciones futuras de cara a las ventas y hacia los clientes. Además, de que son los 
procesos donde se debe prestar una mayor atención y tener un control constante, además de 
buscar mejorar diariamente en la prestación de estos por medio de una sistematización para 
que siempre se presten de la mejor manera evitando errores y elevando virtudes. 
Por ejemplo, algunas actividades que son fundamentales dentro de estos procesos son 
el de acercamiento y atención a posibles clientes, la generación de ventas, las recepciones e 
ingresos de usuarios, instalaciones y adecuaciones de las habitaciones, alimentación 
adecuada respecto a conceptos de nutrición y patologías, ingreso médico, suministro de 
medicamentos, toma de signos vitales, recepción y solicitud de medicamentos, registro y 
control de medicamentos, actividades de recreación, terapias físicas y ocupacionales, 
celebraciones de fechas importantes, asistencia y atención en actividades diarias como aseo, 
alimentación, movilización, promoción física y personal; procesos de selección de 
proveedores, procesos de compras, de recepción de materias primas, alistamiento de materias 
primas, y finalmente el almacenamiento; crear momentos de verdad positivos que brinden 
experiencias de bienestar al usuario por medio del conocimiento detallado y profundo de sus 
condiciones, de manera respetuosa, cercana, enfocada a sus gustos, preferencias, deseos, 
valores, teniendo en cuenta lo que piensan y como ven la vida. Cabe resaltar que estos 
procesos tienen subprocesos en los cuales se entra a detalle de forma más minuciosa teniendo 
en sí toda una forma manera de desarrollar y ejecutar el proceso como tal.  
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Es importante resaltar que los procesos misionales son los procesos que se encargan 
de la operación diaria de la empresa, que sin estos procesos establecidos y controlados se 
generarían altos problemas para la empresa, ya que se afectaría de forma directa los servicios 
prestados además de la calidad de estos, la percepción del cliente respecto a la empresa, se 
elevarían los riesgos asociados, no se podría controlar objetivamente la operación, no se 
podría obtener información pertinente, clara, segura y rápida que permitiera la toma de 
decisiones, entre otros factores de alta relevancia.  
Por parte de los procesos de apoyo se resaltaron seis procesos principales iniciando 
con la gestión administrativa, pasando con la gestión financiera, siguiendo con la gestión de 
los recursos humanos, igualmente que la gestión de limpieza, así mismo como la gestión de 
mantenimiento y finalizando con la infraestructura. Estos son el resultado de los procesos y 
de las áreas que apoyan diariamente el funcionamiento óptimo de la empresa y que se 
encuentra en cierta forma detrás de la operación buscando que siempre se presten los 
servicios de la mejor manera, y disponiendo siempre los recursos necesarios en los momentos 
indicados para que siempre exista una prestación inmejorable del servicio, además apoyan, 
disponen, controlan, y mejoran constantemente la operación haciendo, diseñando, 
estructurando e implementando estrategias, acciones y disposiciones que permitan la mejora 
continua y generando indicadores de calidad mínimos para mantener la promesa de valor de 
la empresa hacia los clientes.   
Por ejemplo, los procesos de limpieza y desinfección en todas las instalaciones, con 
los cuales se procura mantener los espacios impecables e idóneos ayudan a que las personas 
se sientan de manera confortable, además de generar confianza y seguridad por los diferentes 
protocolos que existen para el desarrollo de este. Otro ejemplo claro es el proceso constante 
que realiza el área de mantenimiento teniendo siempre en óptimo estado elementos de uso 
diario como neveras, congeladores, licuadoras, estufas, lavadoras, televisores, adecuaciones 
dentro de la misma infraestructura, entre otros elementos que son vitales para el buen 
funcionamiento diario de la operación de la empresa y que si no existiera este proceso de 
apoyo esta se vería gravemente afectada causando perdidas monetarias y de clientes. Así 
mismo se encuentra toda la infraestructura en la cual es fundamental mantenerla señalizada, 
que sea de uso seguro para los adultos mayores, accesible y de fácil uso, priorizando siempre 
la estética y el diseño. 
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Teniendo en cuenta que todos los procesos de apoyo son fundamentales para la 
empresa hay algunos que tienen una mayor relevancia como los son los procesos de la gestión 
administrativa, como de la gestión financiera y finalmente de la gestión de los recursos 
humanos ya que gracias a estos se puede conocer y saber cómo se encuentra la empresa 
realmente, si es sostenible, si genera utilidades, si tiene una estructura de costos adecuada, 
conocer cuáles son los puntos críticos de la empresa, diseñar planes de acción y de mejora, 
reducir costos, obtener información confiable, tener el personal completo todo el tiempo, 
además de que este sea idóneo y reducir al máximo los riesgos asociados a estos y posibles 
futuras demandas. Entre otros aspectos de alta relevancia para la buena gestión de la empresa 
que se encuentran en estos procesos de apoyo, las capacitaciones, descriptivos de cargos, 
gestión de seguridad y salud en el trabajo, promociones y desarrollo del personal, ventas, 
tipos de negociaciones, presupuestos, gestión de pagos, entre otros.   
 Por último, se destacaron los procesos de calidad los cuales son transversales a todos 
los demás y se tienen en cuenta principalmente para mantener la calidad del servicio esperado 
y así elevar consigo las experiencias generadas por los mismos donde se enfocaron dos 
procesos principalmente iniciando con la mejora continua y la calidad como segundo y último 
proceso. Estos procesos la gerencia los consideró relevantes debido a que la empresa en sus 
proyecciones de mejora continua y de fortalecimiento, además de los planes de crecimiento 
consideró altamente importante tener un proceso que se encargara principalmente de esa 
mejora continua la cual permite reinventarse ante cualquier situación impredecible y poder 
actuar más fácilmente y rápidamente ante cambios inesperados del entorno y adaptarse a los 
mismos, otro de los factores principales que la gerencia encontró es que ve relevante e 
importante mantener su promesa de calidad y elevarla al pasar el tiempo debido a que esta es 
fundamental para la buena percepción por parte del cliente y del usuario de los servicios 
integrales que presta la empresa, satisfaciendo así al máximo a los adultos mayores y sus 
familiares en sus necesidades básicas, además de las que reconocen, respetan y elevan su 
condición además de las que generan felicidad y experiencias significativas de bienestar de 
forma constante.  
A continuación se puede observar la graficación del mapa de procesos del Hogar 




Figura 11: Mapa de procesos del Hogar Geriátrico Doña Tere. (2020). Fuente: 
Elaboración propia. 
Teniendo en cuenta como punto de partida y como base el mapa de procesos, además 
de otros elementos descritos a continuación se referencian los siguientes puntos como 
aquellos aspectos que son de mayor relevancia en la investigación y se componen del 
resultado de tres factores fundamentales, el primero de ellos son las características que la 
investigación arrojó como mínimas para que cualquier empresa pueda llegar a franquiciarse 
con éxito en el momento en el que lo decida, el segundo elemento fueron los resultados que 
salieron del análisis holístico de la situación actual del Hogar Doña Tere y como último factor 
fundamental se consideraron los procesos claves dentro de la misma que la Directora y 
fundadora del Hogar Doña Tere, Inés Pulido identificó y sopesó como los más relevantes y 
con la ausencia de los cuales no sé podría prestar los servicios con la calidad. En los tres 
converge información relevante y se realiza un mapeo general de los procesos y se resalta 
aquellos puntos o actividades clave de cada proceso en los que se resaltan los siguientes: 
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▪ Tener diseñados y así mismo aplicar todos los protocolos, como son los de: 
enfermería, accidentes, emergencias, medicamentos, evacuación, aseo, lavandería, 
manipulación de alimentos, limpieza de implementos de cocina, seguridad, signos vitales. 
▪ Realizar un proceso de selección y compra de materias primas que sea 
adecuado para su posterior porcionamiento y refrigeración, además de tener un control y 
seguimiento integral de los alimentos. 
▪ Tener en cuenta las diferentes dietas de los residentes dadas sus patologías. 
▪ Tener unas instalaciones adecuadas y seguras, como por ejemplo pisos 
antideslizantes, pasamanos, rampa, baños accesibles. 
▪ Tener todos los implementos de emergencias, como por ejemplo: extintores, 
botiquín, camilla, bala de oxígeno portátil, tensiómetro, fonendoscopio. 
▪ Tener una buena gestión de marketing y comunicación para dar a conocer 
constantemente a los clientes lo que se realiza y también para captar nuevos clientes. 
▪ Contar con el personal capacitado para que brinde la mejor atención integral 
a los residentes. 
▪ Llevar los registros día a día del funcionamiento del hogar. 
▪ Llevar los registros diarios por cada residente. 
▪ Brindar una atención cercana, personalizada y de alta calidad, donde se logren 
crean vínculos de afectividad, creando así diariamente una experiencia significativa de 
bienestar para el adulto mayor. 
▪ Realizar constantemente terapias físicas y ocupacionales para que los adultos 
mayores estén activos física y mentalmente. 
▪ Celebración de todas las fechas importantes y especiales, las cuales han 
festejado durante toda su vida y que por medio de la memoria emocional se sientan activos, 
identificados y que aún están inmersos dentro de la sociedad. 
▪ Capacitación constante en las diferentes áreas del negocio. 
▪ Contar con la certificación favorable de Secretaría de Salud. 
Además de los anteriores puntos clave que van de forma transversal a través de todos 
los procesos del mapa de procesos, es relevante observar algunos de los elementos que son 
claves en los procesos estratégicos, ya que dentro de estos procesos van los lineamientos y la 
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dirección de toda la empresa, es decir plantean los elementos de alta dirección además de la 
planeación estratégica. En el siguiente espacio se pueden observar algunos en cada categoría 
que la empresa espera o proyecta solventar en los siguientes años.  
Gerencial: 
Proyección de Presupuestos: Es importante mantener las proyecciones de ingresos y 
costos para conocer el estado de la organización. 
 Sistematización de información y de procesos: Es de alta relevancia tener todos los 
procesos estandarizados para tener un control de estos, además que permiten mantener una 
mínima calidad. Así mismo, tener toda la información en un sistema donde se pueda 
salvaguardar de forma segura, obtenerla de forma rápida y donde se puedan hacer análisis 
con la misma, para futuras tomas de decisiones.  
Fortalecimiento y expansión de la marca: Fortalecer la marca y la empresa en todos 
los aspectos y áreas que corresponda para pensar adecuadamente en una expansión de esta 
ya sea por medio de un formato de franquicias o cualquier otra que decida la dirección. 
Mercadeo: 
Posicionamiento: Estar al tanto de las actualizaciones de la página web, además del 
posicionamiento SEO y SEM para que los clientes potenciales nos vean y reconozcan.  
Redes sociales: Implementación y manejo óptimo de las redes sociales de la empresa 
para tener un mayor conocimiento por parte del mercado además de una relación más 
cercana. 
Alianzas: Realizar alianzas y gestionar convenios que permitan tener un mayor 
reconocimiento en el mercado, además de atacar un mercado que no se había incursionado 
anteriormente.  
Innovación: 
Responsabilidad Social Empresarial: Implementar todo un proyecto de 
Responsabilidad Social Empresarial que abarque de forma global todas las dimensiones y 
permitan que el Hogar Doña Tere sea una empresa mucho más sustentable y socialmente 
responsable, además de implementar estrategias para obtener energías renovables o realizar 
una reutilización de aguas, o un reciclaje más adecuado, entre otros. 
Generación de experiencias positivas de bienestar: Crear y diseñar experiencias de 
bienestar para los usuarios y los clientes por medio de servicios diferenciados, innovadores, 
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cercanos y que satisfagan en alta manera los deseos, expectativas de los adultos mayores 
teniendo en cuenta su condición, su forma de pensar, sus valores y demás elementos. 
Productos y servicios innovadores en el sector: Diseñar e implementar productos 
nuevos, innovadores que no existen en el sector y que pasan a ser un valor agregado que 
lleguen a solventar de mejor forma las necesidades del cliente y del usuario y que pasen a ser 
un referente en el sector. 
11 Capítulo VI Descripción de la marca 
11.1 Personalidad de la marca 
La personalidad de marca consiste principalmente en tener la capacidad de otorgar 
cualidades personales a la marca, con las cuales se puede identificar, relacionar, posicionar 
con facilidad y prontitud. La personalidad de marca del Hogar Doña Tere tiene como 
principales características ser un lugar acogedor, cercano, donde siempre se va a encontrar 
compañía, calidad humana, ambiente familiar, cariño. Donde son los cuidadores de su familia 
siempre teniendo una gran hermandad y compañerismo, además de encontrarse con un sitio 
agradable, tranquilo, bonito y aseado. Donde cada uno de los residentes y familiares van a 
estar cien por ciento despreocupados ante cualquier situación, liberados, tranquilos, relajados 
porque siempre se tendrá como prioridad el respeto, la seriedad siendo flexibles con la 
condición específica de cada cliente, además de la puntualidad y la customización en el 
servicio. 
11. 2 Valor que describe la marca 
El valor que describe la marca es aquel intangible de la marca donde se sintetiza todo 
el valor agregado de la marca es ese foco en el cual la empresa se centra y vuelca todos sus 
recursos, comunicación y promoción. Es una frase donde se sintetiza la marca. Por ejemplo 
en Coca Cola es la felicidad, en BBVA es la educación, en el caso del Hogar Doña Tere son 
las experiencias de bienestar, para ser un poco más claros es toda la creación de experiencias 
significativas de bienestar tanto en los residentes como en sus familiares. 
11.3 Diferencia central de la marca 
La diferencia central de la marca Hogar Doña Tere en comparación con las otras 
marcas de los competidores es exponencial porque el Hogar Doña Tere es una de las primeras 
empresas del sector que está innovando de forma holística dentro de la cual uno de sus puntos 
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álgidos es la gestión de marca, en donde se ha venido realizando todo un proceso para poder 
tener un reconocimiento, un posicionamiento, una percepción positiva por parte del mercado 
y por último ser el top of mind del sector por medio de una verdadera gestión de marca, lo 
cual es el más alto diferencial que se tiene en comparación a los competidores en cuestión de 
marca. Además de la gestión de marca, también es la empresa pionera y la que está innovando 
en aspectos como: productos, valor agregado, segmentación, tecnología, entre otros. 
11.4 Atributos funcionales, emocionales y de autoexpresión de la marca   
Los atributos funcionales, emocionales y de autoexpresión de la marca son esas 
particularidades que tiene la marca y los productos que ofrece la empresa, los cuales son 
evaluados por los diferentes steakholder, estos tienen un contacto directo y posterior a este 
dan una calificación y los relacionan con una cualidad. Los principales atributos que se 
encontraron tanto en la marca como en los productos del Hogar Doña Tere son: la calidad 
del servicio, bienestar, confort, tranquilidad, paz, descanso, estar como en casa, calor 
humano, fogata, chimenea, un lugar de cuidado y atención, comodidades, asistencia en 
diferentes actividades, lazos de unión, atención constante, compañía, libertad, calidad de 
vida, buen trato, ambiente es diferente, comunicación, distracción por medio de actividades 
lúdicas y recreativas, atención personalizada, lugar con alta especialización, respeto, sentido 
de pertenencia. 
11.5 Clasificación de la marca Hogar Doña Tere 
Como lo expresa Ricardo Hoyos las marcas son clasificadas en diferentes aspectos 
dependiendo el enfoque de la misma clasificación, como se evidencia en el siguiente párrafo 
(2016, p. 9) Además, es importante aclarar que pueden llegar a existir varias formas de la 
misma marca o variaciones de esta dependiendo la intención de la organización al momento 
de interactuar con sus diferentes actores, ya que puede ser para promoción, información, 
identificación, etc…  
Las marcas se pueden clasificar de diversas formas. La más común es aquella que las 
diferencia por su origen; es decir, a quién identifican estas, ya sea una empresa, un 
producto o un destino, entre otros. Otra clasificación distingue a las marcas por su 
esencia o sus características; es decir, si esta se refiere a un nombre a un signo o a 
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otro elemento. Una tercera clasificación se hace tomando en cuenta el nivel de 
involucramiento del consumidor con las marcas que compra..  
11.5.1 Clasificación de la marca por su origen 
La actual marca del Hogar Doña Tere es una Marca corporativa, ya que por medio 
de esta se identifica a la empresa; sin embargo, esta marca también puede llegar a ser la 
misma de sus productos si la empresa lo desea. Este tipo de marca las utilizan por lo general 
aquellas empresas que no tienen un portafolio de productos tan extensos. Otros de los tipos 
de marcas que se pueden encontrar en esta clasificación son: Marca producto, marcas 
privadas, marca colectiva, denominación de origen, marca de certificación, marcas destino, 
marcas personales.  
11.5.2 Clasificación de la marca de acuerdo con su naturaleza o estructura 
Según la Superintendencia de Sociedades (SIC, 2009 citado en Ricardo Hoyos, 2016 
p. 24-28) para efecto del registro legal de las marcas, estas se clasifican conforme a su 
naturaleza o estructura, la clasificación es igual a lo que en marketing se entiende por signos 
identificadores. Es por esto por lo que se pueden registrar diferentes marcas entre las cuales 
se encuentran: las marcas nominativas, figurativas, marcas mixtas, marcas tridimensionales, 
marcas sonoras, marcas olfativas, marca de color, marcas animadas, marcas gestuales. Una 
empresa tiene la potestad de tener y registrar las que crea pertinentes. 
11.5.3 Clasificación de la marca de acuerdo con su intensidad psicológica  
Joan Costa (2004) ofrece una clasificación, que dentro de la misma el enfoque va 
dirigido al grado de involucramiento psicológico del consumidor con una marca (citado en 
Ricardo Hoyos, 2016, p.28) de las tres opciones que refiere: Marca función, Marca razón, 
Marca emoción. El Hogar Doña Tere ha venido desarrollando una Marca emoción la cual 
quiere seguir enriqueciendo constantemente.  
Este tipo de marca se caracteriza porque se acercan más al símbolo, lo que traduce 
que se acerca a un conjunto de valores y significados. En la compra de estas marcas existe 
un alto involucramiento por parte del consumidor. Clasifican dentro de esta categoría 
productos y servicios relacionados con ocio, moda, lujo, aventura, bienestar, alojamiento 
entre muchos otros. Estas marcas generan mucha identidad entre los individuos, les ayudan 
a expresarse, a autodefinirse, por medio de estas marcas, los usuarios conocen a otros 
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usuarios y crean sentimientos de pertenencia, al estar inmerso dentro de una comunidad de 
marca donde comparten valores, intereses, historias, héroes, rituales. 
11.6 Componentes de la marca: Los símbolos identificadores 
Castillo quien fue citada por Román (1998) y a su vez fue citado por (Ricardo Hoyos, 
2016, p. 29) define los símbolos identificadores como: 
Los símbolos identificadores son otra manera de ver las marcas y cómo ellas se usan 
para representar un producto. Los símbolos están relacionados a la manera como se 
nombra y se escribe la marca y, también, cómo se presenta a los mercados mediante 
elementos multisensoriales, representados por letras, fonemas, signos, olores, sonidos 
y elementos tridimensionales. Son símbolos identificadores el nombre de la marca, 
los colores marcarios, el logotipo, o la expresión grafémica de la marca (la tipografía 
con la que se escribe el nombre), el fonotipo o expresión fonética de la marca, 
entendida como la manera particular como suena el nombre de la marca.. 
Todos estos símbolos identificadores, como conjunto de elementos que caracterizan 
a una marca y la distinguen de la competencia, deben cumplir con ciertos parámetros que 
para sean considerados como tales para (Chávez y Belluccia, 2003) citado en (Ricardo 
Hoyos, 2016, p.30-31) las características fundamentales que deben tener son: Calidad gráfica 
genérica, ajuste tipológico, corrección estilística, compatibilidad semántica, suficiencia, 
versatilidad, vigencia, reproductibilidad, legibilidad, inteligibilidad, pregnancia, vocatividad, 
singularidad. 
11.6.1 Tipos de símbolos identificadores 
11.6.1.1 El nombre de la marca  
El nombre de la marca o marca nominativa es la manera como se escribe la marca. El 
éxito de una empresa o un producto, de cierta modo radica y depende del nombre que se le 
asigne. Para (Gaitán, 2009) citado en (Ricardo Hoyos, 2016, p. 32) el nombre de una marca 
se debe asignar con el máximo cuidado posible, debido que para que se considere un buen 
nombre de marca de cumplir por lo menos 8 características, las cuales son: Brevedad, 




Para Castillo (1994) quien fue citada por Román (1998) y a su vez fue citado por 
(Ricardo Hoyos, 2016, p. 32) Los nombres de las marcas deben tener una característica 
sugestiva o que describa en sí mismo un poco de lo que desarrolla esa marca. Los poderes 
descriptivos pueden llegar a ser respecto a 4 elementos: Un segmento, un beneficio, una 
característica o un uso, cabe resaltar que para este último elemento puede ser en el momento 
en el que se usa, para que se usa o en dónde se usa. En el caso del Hogar Geriátrico Doña 
Tere su nombre tiene dos características sugestivas la primera es un beneficio y la segunda 
es un uso, más específicamente quién lo usa y para qué se usa. 
Para la selección del nombre la misma autora (Jimena Castillo, 1994 citada por 
Román, 1998 que a su vez fue citado por Ricardo Hoyos, 2016 p. 33-34) aclara que es parte 
de la lingüística una disciplina conocida como semonémica, la cual se nutre de varios saberes 
como lo son la sociología, la psicología, la semántica y la ciencia jurídica. La autora también 
detalle cuales son los diferentes métodos por los cuales se puede llegar a escoger el nombre 
para una marca, los más utilizados son: composición, combinación o semantación; fusión; 
derivación; poda; imitación; analogía; ideofonemas; onomatopeya; descripción; toponimia; 
patronimia; simbolismo y contracción.  
En el caso del Hogar Geriátrico Doña Tere, se utilizaron dos métodos principalmente 
el primero fue descripción debido a que este método consiste en colocar un nombre que hable 
de diferentes elementos como: usuarios del producto, beneficios, características o usos. El 
segundo se denomina patronimia y consiste en colocar un nombre propio de una 
personalidad que tuvo una importante injerencia en la compañía.   
11.6.1.2 Colores marcarios 
La selección de los colores marcarios depende principalmente de la esencia de la 
marca, del tipo del producto o servicio que se desarrolle y del segmento al que va dirigido. 
Además, es fundamental tener en cuenta también la piscología de los colores, para que por 
medio de la selección de estos se contribuya a comunicar aquello que la marca quiere lograr, 
expresándolo así de la forma más pertinente (Ricardo Hoyos, 2016 p. 34).  
Se han realizado diferentes estudios a través de la psicología del color para llegar a 
descubrir que sensaciones generan los diferentes colores en las personas como lo expresan 
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(Shiffman y Leslie, 1997 citado en Ricardo Hoyos, 2016 p. 34-35) ellos describen 9 colores 
que son usados principalmente por las marcas y le dan una asociación a cada color con los 
diferentes hallazgos de su estudio como por ejemplo al amarillo le dan la connotación de 
precaución, novedad, temporal y cálido. 
Retomando la situación específica del Hogar Geriátrico Doña Tere los colores 
utilizados en los diferentes ámbitos por parte de la empresa son el verde, el azul, el naranja o 
rojo y el blanco. Cada uno de estos tienen asociaciones muy claras con lo que se espera 
proyectar como marca por ejemplo el verde expresa seguridad, naturaleza, relajación, calma, 
cosas vivas; el azul expresa respeto, autoridad; el naranja expresa poder, lujo al alcance; el 
rojo expresa humanismo, emoción, calidez, pasión, fuerza; y por último el blanco expresa 
bondad, pureza, castidad, limpieza, delicadez, refinamiento, formalidad. Todas estas 
asociaciones son muy ligadas a los deseos y a los servicios prestados por parte de la empresa. 
11.6.1.3 Logotipo  
Para hablar de una marca que se encuentra gráficamente representada se utiliza 
normalmente la expresión de logotipo, esta puede llegar a ser inconclusa porque depende de 
la representación gráfica con la cual se denota la marca cambia el nombre que se le asigna a 
esa representación. Por lo mismo existen 4 denotaciones diferentes que caben en esta 
categoría (Ricardo Hoyos, 2016, p. 35-37).   
11.6.1.4 Logotipo o Logo 
Corresponde a la representación de la marca a través del uso de solo letras. Desde la 
parte legal se habla de la marca nominativa. 
  
11.6.1.5 Isotipo  
También se le conoce como símbolo-icono de la marca, esto quiere decir que se 
utilizan elementos gráficos o icónicos para representar la marca. Legalmente se le conoce 
como la marca figurativa. Se espera que normalmente una marca utilice un logotipo y un 




11.6.1.6 Imagotipo  
Se da cuando se combina el logotipo (la tipografía de la marca) con el ícono, algunos 
la denominan logomarca o logosímbolo. Legalmente se le conoce como marca mixta. 
 
11.6.1.7 Isologo 
Es parecido al imagotipo, solo que el logotipo y el isotipo se encuentran integrados y 




 El fonotipo se refiere como se debe pronunciar la marca para evitar a futuro 
problemas legales o confusiones en general. En este caso es “Hogar Geriátrico Doña Tere” 
11.6.1.9 Eslogan 
El eslogan o lema es una frase que acompaña a la marca, por lo general siempre va 
después de esta. El eslogan emana de una antigua palabra gaélica, sluagh-ghirm, la cual era 
usada por los soldados como grito de guerra (Proenza, 1999 citado en Ricardo Hoyos, 2016, 
p. 37) El eslogan es una frase corta que sintetiza la esencia de la marca y debe contener las 
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siguientes características: corto, fácil de recordar, debe ser positivo y vocatividad suficiente 
para que conecte al consumidor con la marca. El eslogan que ha adoptado el Hogar Doña 
Tere hace tiempo es el siguiente. 
“Servimos con amor y dedicación al adulto mayor” 
11.6.1.10 Odotipo 
Se entiende por odotipo o marca olfativa, al desarrollo particular que hace un experto, 
el cual tiene en cuenta la esencia de la marca, identidad central e identidad extendida para 
generar a partir de esto una fragancia que logre capturar la identidad de la marca y que se usa 
posteriormente bajo un marketing olfativo. Este se puede usar para un producto en específico, 
para el personal de la empresa, para ambientar las oficinas y los puntos de venta, para 
publicidad que libere el aroma o para reactivación de la marca. En la actualidad el Hogar 
Doña Tere no maneja un odotipo pero sería una incursión interesante a futuro.  
11.6.1.11 Marca sonora 
Esta se entiende como la marca auditiva lo que en inglés se conoce como sound logo, 
esto hace referencia a una composición musical, la cual es elaborada específicamente para 
identificar una marca. Son marcas sonoras las cortinas musicales que acompañan diferentes 
momentos de comunicación de la marca. El Hogar Doña Tere actualmente no maneja una 
marca sonora. 
11.6.1.12 Personaje o mascota publicitaria 
El personaje gráfico o mascota publicitaria es una marca figurativa a la cual también 
se le conoce en ciertos países como Gimmick este es un símbolo identificador que 
principalmente representa a la marca por medio de una ilustración de una persona, un animal 
o un objeto con características humanas. Las mascotas ayudan al reconocimiento visual y a 
recordar el nombre de las marcas, además la implementación de estas tiene varias ventajas, 
por una parte le da sentido humano a los productos o marcas que representan, lo que genera 
un sentimiento de confianza por parte del consumidor y genera mayores conexiones con el 
consumidor (Gomes, Luiz Claudio Gonçalves, 2009 citado en Ricardo Hoyos, 2016, p. 40). 
Actualmente el Hogar Doña Tere no tiene un personaje publicitario. 
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11.7 Manual de identidad de marca 
El manual de identidad de marca o de identidad gráfica es una herramienta que se 
utiliza para guiar el manejo de los símbolos identificadores de una marca y las aplicaciones 
de estos. El manual de la marca tiene como objetivo orientar el cómo se debe utilizar la 
identidad gráfica para evitar la destrucción de marca, debido a la mala utilización de los 
símbolos identificadores, ya sea por diferentes razones como no respetar los colores 
marcarios oficiales por utilizar en proporciones distintas a las autorizadas.  
Para Ricardo Hoyos, 2016 un manual de identidad de marca debe contener los 
siguientes elementos: Racional de la marca, colores marcarios o colorimetría, usos de la 
colorimetría, tamaños y proporciones, aplicaciones, logotipo secundario, área de protección, 
tipografía corporativa, otros elementos. Actualmente el Hogar Doña Tere no cuenta con este 
manual pero es de gran importancia su creación para el diseño de la franquicia.  
11.8 Protección legal de las marcas 
Como se ha venido reiterando, actualmente las marcas son el mayor activo de las 
empresas, es por esto por lo que se debe asegurar que tengan la debida protección legal tanto 
a nivel nacional como internacional y garantizar así la sostenibilidad de la empresa a futuro. 
Según un estudio realizado por la Universidad de Harvard, denominado Strategic 
Management of Intellectual property-An Integrated Approach se demostró que se ha 
convertido en factor competitivo de orden estratégico y debe ser encabezado y realizado por 
los altos mandos de la empresa (La República, 2013, octubre 1 citado en Ricardo Hoyos, 
2016, p. 107). 
Para que una marca pueda ser registrada debe consumar tres condiciones principales: 
distintividad, perceptibilidad y susceptibilidad de representación gráfica. La primera se 
refiere a que la marca sea lo suficientemente distinta en todo ámbito de las marcas de sus 
competidores, la diferencia debe ser visual, ortográfica, fonética y conceptual; la segunda se 
precisa como la cualidad que tiene un símbolo de expresarse y materializarse para ser 
reconocidos por los consumidores o usuarios a través de los sentidos y asimilados por la 
inteligencia; la última se entiende como que la marca es susceptible de ser registrada por una 
palabra, imagen, símbolo o elementos análogos (Godoy, 2006 citado en Ricardo Hoyos, 
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2016, p. 110). Actualmente el Hogar Geriátrico Doña Tere no tiene protegida ninguna de sus 
marcas pero reconoce la importancia y está en proceso de implementación. 
12 Capítulo VII Conclusiones y recomendaciones 
Una vez realizada la investigación y habiendo recolectado información de temas de 
interés como son la hospitalidad, el emprendimiento, la innovación, las marcas, las 
franquicias, los aspectos legales en el sector geriátrico y en las franquicias en Colombia, el 
sector geriátrico en Colombia, la dinámica mundial en adultos mayores, los elementos 
motivadores de esta población, los aspectos empresariales del Hogar Geriátrico Doña Tere, 
además de diferentes matrices como: PESTEL, Cinco Fuerzas de Porter, CANVAS, DOFA.  
Así mismo habiendo analizado a manera de diagnóstico toda esta información se puede llegar 
a concluir y recomendar que: 
12.1 Conclusiones 
Se identificaron los factores claves necesarios con los que debe contar el Hogar 
Geriátrico Doña Tere para que en un futuro si lo desea inicie su proceso de expansión por 
medio del modelo de franquicia, dentro de estos se exaltan aquellos con los que cuenta la 
empresa, los cuales pasan a definirse como fortalezas a la hora de querer desarrollar un 
modelo de franquicia a futuro, además también disfruta diferentes oportunidades que puede 
llegar a aprovechar de manera óptima como son: 
• Los marcos de referencia utilizados en esta pesquisa son fácilmente 
comprensibles y ampliamente abordados, por lo tanto se eleva su calidad y pertinencia, ya 
que confirman la importancia y dan el contexto para el buen desarrollo de esta investigación. 
• Se identifica y analiza holísticamente por medio de diferentes herramientas el 
macroentorno del sector geriátrico y el microentorno del Hogar Geriátrico Doña Tere, 
concluyendo que es un sector tradicional que va a experimentar un gran cambio en los 
próximos años por lo tanto exige una innovación en las empresas directamente relacionadas.  
• Se entiende formalmente a lo que se considera franquicia como formato de 
negocio y sus variaciones, conjuntamente del marco jurídico que la acompaña en diferentes 
países y más específicamente en Colombia en donde no existe un marco especializado sino 
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que se realiza acorde a cada franquicia y sus deseos, respetando los marcos legales del lugar 
donde se realice. 
• Se identificaron las características especiales y requisitos mínimos con los que 
debe contar el Hogar Geriátrico Doña Tere para iniciar el proceso de franquicia resaltando 
sus fortalezas y enfocándose en los aspectos de mejora. 
• Se identificó de manera teórico-práctica todas las características y condiciones 
que presenta actualmente la marca Hogar Geriátrico Doña Tere resaltando su concepto de 
marca experiencial, el reconocimiento y posicionamiento en el mercado, además de la buena 
percepción que tiene por parte de sus clientes, no obstante, actualmente no se tiene inscrita 
legalmente la propiedad industrial.   
• El Hogar Geriátrico Doña Tere cuenta con un negocio probado y tiene 
actualmente dos sucursales, y cuenta con más de dos años de operación, más específicamente 
con 25 años operando ininterrumpidamente. 
•  Existe suficiente mercado objetivo para sus intenciones futuras, inclusive este 
viene creciendo a pasos agigantados y siendo más importante día a día.  
• El Hogar Geriátrico Doña Tere posee un concepto altamente diferenciado 
respecto a sus competidores.  
• El Hogar Geriátrico Doña Tere goza de un alto Know How especializado 
dentro de su actividad.  
• El modelo de negocio de la empresa es replicable. 
• La empresa disfruta de un positivo ambiente financiero y se vislumbra un 
crecimiento significativo del mismo. 
• Es una empresa y un sector atractivo para los inversionistas debido a que el 
beneficio económico y social que pueden llegar a tener es alto respecto al riesgo corrido por 
la adquisición de este.  
• La empresa está trabajando en un concepto de marca experiencial, el cual se 
está implementando y se quiere acrecentar a medida del tiempo, este se enfoca en crear 
experiencias significativas de bienestar a los adultos mayores por medio de su marca.  
• Tiene la oportunidad de ser la primera franquicia en el sector geriátrico en 
Colombia por lo tanto puede llegar a ser una de las empresas pioneras en el sector. 
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• Si se logra desarrollar de grata manera la franquicia los adultos mayores 
podrán llegar a beneficiarse por los servicios customizados y de calidad que recibirán con un 
alto diferencial respecto a los que actualmente pueden llegar a recibir en la mayoría de las 
empresas. 
• Por medio de la franquicia los inversionistas también son uno de los actores 
que se verán beneficiados de gran manera, debido a que tendrán la oportunidad de invertir de 
forma más segura en un sector de grandes réditos económicos y sociales. No obstante, uno 
que requiere de un alto conocimiento especializado y de gran responsabilidad, esto es 
importante porque se enfoca a cuidar y atender a una población vulnerable como lo son los 
adultos mayores. Al tener la oportunidad de adquirir una franquicia de estas características 
podrán suplir diferentes aspectos del negocio que son fundamentales para su sostenibilidad 
dentro de esos se destaca todo el Know How, la experiencia empresarial, los procesos, la 
marca, el posicionamiento de esta, entre muchos otros factores de vital importancia.  
• La investigación también brindará a la sociedad una solución debido a que va 
a encontrar un alivio importante a todos los retos que conlleva tener una acelerada y mayor 
vejez a nivel mundial como se expresó al interior de esta. Además sirve para aclarar muchas 
dudas existentes en temas relacionados a los adultos mayores, las franquicias, el sector 
geriátrico, las marcas, aspectos legales del sector y de las franquicias en Colombia, entre 
otros aspectos importantes. También, se determinaron las principales características del 
mercado, además de los elementos motivadores, comportamientos de compra y 
comportamientos de uso. 
• Esta investigación servirá como referencia a otras empresas del sector de la 
geriatría para que trabajen en la parte organizacional y experiencial del adulto mayor. Para 
que así puedan llegar a aplicar algunos de los elementos de esta investigación. Procurando 
un cambio de la concepción de mala calidad que existe en el cliente, respecto a los hogares 
geriátricos. 
• Finalmente, el Hogar Geriátrico Doña Tere es una organización que ha 
realizado un proceso importante de innovación desde su concepto, igualmente cómo presta 
sus servicios, pasando por los años de experiencia y el conocimiento que ha adquirido en el 
sector geriátrico, también lo que desea proyectar por medio de su marca, hasta finalmente el 
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hecho de expandirse y crear un precedente al buscar crear la primera franquicia del país de 
este estilo. 
Así mismo el Hogar Geriátrico Doña Tere tiene que solventar ciertas falencias o 
completar ciertos requisitos faltantes, entendidos como debilidades, para poder comenzar con 
el diseño de su franquicia, además de mitigar posibles amenazas del entorno como los son: 
• Actualmente no se tienen registradas legalmente las marcas, es decir no se 
cuenta con los derechos de propiedad industrial protegidos, tarea que desde las directivas 
confirmaron que se va a realizar de inmediato.  
• Faltan automatizar algunos procesos, se tiene un Know How especializado 
bastante alto en el negocio, este conocimiento se ha adquirido a través de la vasta experiencia 
que ha tenido el Hogar Geriátrico Doña Tere en el sector geriátrico pero todavía todo este 
conocimiento no se ha plasmado totalmente en procesos estandarizados sino que dependen 
en un alto porcentaje de Inés Pulido quién es la Fundadora y Directora del hogar. 
• El Hogar Geriátrico Doña Tere no cuenta con tecnologías de la información 
ya que no tiene un sistema automático que permita agilizar y obtener la información 
requerida, además no se lleva y controla la información de manera sistematizada,  
• Actualmente el hogar no ha creado un claro perfil de los posibles 
franquiciantes. 
• Una de las últimas razones que proyectó la investigación es que actualmente 
El Hogar Geriátrico Doña Tere no cuenta con toda la información financiera pertinente y 
necesaria para el negocio, es decir la empresa tiene constantes y prolongadas ventas, genera 
utilidades y tiene un considerable margen de utilidad. Sin embargo la organización no tiene 
establecido un sistema rígido y estructurado de información financiera, por lo tanto no se 
conoce de manera exacta y diligente elementos necesarios para cualquier toma de decisión 
en una empresa como los son: costos, gastos, puntos de equilibrio, costos unitarios, costos de 
venta, indicadores financieros, liquidez, rotación de cartera, rotación de proveedores, 
rotación de inventarios, ciclo operacional, razón corriente, prueba ácida, capital neto de 
trabajo, EVA, EBITDA, WACC, KTNO, entre muchos más factores que son prioritarios e 
indispensables en cualquier empresa.  
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• Finalmente se puede concluir que esta investigación es el primer escalón para 
que el Hogar Doña Tere alcance su deseo de poder llegar a franquiciarse a futuro y que existe 
una clara posibilidad de desarrollar más investigaciones académicas que relacionen estos 
temas o incluso que puedan llegar a diseñar un modelo de franquicia específico para esta 
empresa.  
 
Finalmente, es importante mencionar que aunque la idea de franquiciar el Hogar 
Geriátrico Doña Tere es innovadora y con grandes beneficios para diferentes actores como: 
adultos mayores, inversionistas, sociedad en general, interesados y afines. Se puede concluir 
que la empresa aún no se encuentra lista para iniciar el proceso para convertirse en franquicia. 
Esto último debido a que el Hogar Geriátrico Doña Tere debe solventar ciertos procesos y 
cumplir ciertos requisitos que aún no ha implementado por completo o que simplemente no 
cuenta con ellos como lo son: Tener una información financiera adecuada, tener 
automatizados todos los procesos internos, proteger legalmente la propiedad industrial de la 
empresa, transferir todo el Know How a documentos físicos, no contar con tecnologías de 
información, todos estos elementos son de vital importancia para el desarrollo de cualquier 
franquicia exitosa. 
12.2 Recomendaciones 
Posteriormente de haber realizado sistemáticamente la investigación y recolección de 
información, el análisis en forma de diagnóstico de esta, las conclusiones pertinentes y 
acordes referente a los resultados arrojados por la investigación, se toma la libertad de realizar 
las siguientes recomendaciones al Hogar Geriátrico Doña Tere pensando en la mejora 
continua y con la cuál llegarán a realizar sus intenciones y deseos empresariales. 
• Se recomienda al Hogar Geriátrico Doña Tere estar en una constante 
innovación aun sabiendo que el sector en el que se encuentra es a grandes rasgos estable y 
que no presenta cambios constantes, pero es necesario que realice estas actualizaciones por 
la dinámica que va a presentar sus clientes en el futuro y para seguir con la intención de ser 
la empresa líder del sector geriátrico.  
• Se recomienda que la empresa en el momento en qué decida desarrollar su 
franquicia la haga con formato de negocio y que ajuste toda la parte legal de esta a sus 
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necesidades, colocando bastante atención en sus intereses y en el de sus franquiciatarios, 
generando un gana - gana y protegiendo siempre a la empresa legalmente.  
• Se encomienda al Hogar Geriátrico Doña Tere posterior al análisis de las 
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que presenta para el desarrollo de su 
franquicia, mantener aquellos elementos positivos con los que cuenta, aprovechar las 
oportunidades lo más pronto posible para que pasen a ser fortalezas y aun más importante 
mejorar o implementar aquellos requisitos mínimos que no tiene y que son fundamentales 
para sus intenciones.  
• Se sugiere al Hogar Geriátrico Doña Tere seguir implementando los planes 
que tienen respecto a su marca los cuales están bien encaminados y en un futuro tendrán 
mayores réditos pero es fundamental que protejan inmediatamente toda la propiedad 
industrial de la empresa debido que este es un activo importante y que debe asegurarse los 
derechos del mismo. 
• Se insta a las directivas del Hogar Geriátrico Doña Tere seguir con su 
intención y desarrollar los planes de expansión que tienen por medio de este modelo de 
negocio para tener cada día más sucursales disponibles y así generar más seguridad en el 
cliente al momento de compra. Seguramente esto traerá buenos réditos tantos empresariales 
como sociales y serán un modelo para seguir en el sector. 
• Se pide a la empresa que por ningún motivo detengan su operación y lleguen 
a interrumpir su experiencia en el sector. 
• Se recomienda de carácter insistente que el Hogar Geriátrico Doña Tere 
amplíe de modo significativo sus alcances debido a que en el futuro cercano y lejano va a 
existir un considerable mercado objetivo y sería bastante significativo atender a este por 
medio de la marca asegurando un importante incremento económico para la empresa y un 
mayor reconocimiento tanto nacional como posiblemente internacional. 
• Se solicita a las directivas del Hogar Geriátrico Doña Tere continuar con su 
concepto de diferenciación respecto a su competencia, con el cual es el único en el mercado 
que está implementado algo de este estilo y que seguramente genere un considerable valor 
agregado para sus grupos de interés. 
• Se felicita y se reconoce la experiencia que ha alcanzado el Hogar Geriátrico 
Doña Tere a través de los años de trabajo en el sector geriátrico, con los cuales ha adquirido 
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un invaluable Know How especializado que hoy es uno de sus grandes activos intangibles 
por lo tanto se recomienda de manera insistente que se debe trasladar todo este conocimiento 
a procesos establecidos y documentos físicos que permiten su fácil traslado y aprendizaje.  
• Se recomienda tener todos los elementos necesarios para poder replicar el 
modelo de negocio organizados y documentados, como por ejemplo procesos, marca, 
características de la infraestructura, entre otros atributos que permitirían más fácilmente y 
con mayor agilidad expandir el modelo de negocio ya sea con unidades propias o por medio 
de franquiciatarios.  
• Se recomienda al Hogar Geriátrico Doña Tere avanzar lo más rápido posible 
en todos los temas faltantes para poder comenzar a desarrollar su franquicia y aprovechar la 
oportunidad de ser la primera franquicia del sector geriátrico en Colombia y así marcar un 
referente y adquirir todos los beneficios de este. 
• Se recomienda altamente a los inversionistas comprar la franquicia del Hogar 
Geriátrico Doña Tere en el momento que esta salga al mercado en lugar de empezar una 
empresa de cero en este sector. Debido a que se encontrarán con diferentes barreras de 
entrada, además de que deben invertir tiempo y dinero para adquirir la experiencia necesaria 
para dirigir de manera óptima la empresa, incluso para que esta llegue a ser conocida en el 
mercado, lo que se traduce al final como pérdida de dinero y tiempo porque estaría tomando 
un mayor riesgo. Por último, los emprendimientos en países latinoamericanos más 
específicamente en Colombia tienden a fracasar en un alto porcentaje en los primeros cinco 
años a diferencia de las franquicias que tienen un alto porcentaje de éxito. En conclusión, es 
recomendable adquirir una franquicia ya que es una oportunidad de negocio bastante 
interesante con una ventaja respecto a realizar una inversión al crear una empresa de ceros. 
• Se recomienda con vital importancia realizar la protección de la propiedad 
industrial del Hogar Geriátrico Doña Tere de la forma más diligente debido a que se corre un 
gran riesgo de perder un valioso activo intangible, además que sin esta es imposible comenzar 
sus intenciones de franquiciar la marca. 
• Se ve indispensable automatizar todos los procesos que se tienen al interior de 
la empresa en los cuales va a quedar documentado todo el Know How especializado que se 
posee. Por lo tanto, se sugiere comenzar a transcribir esta valiosa información en documentos 
que sean fáciles de entender y de movilizar, así no se dependería del conocimiento en 
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específico de una persona sino todo quedaría estipulado en los manuales de operación que se 
otorgarían en la franquicia. 
• Se sugiere implementar las tecnologías de información pertinentes para el 
negocio ya que al contar con estas se tendría información valiosa de big data de una población 
interesante, además se puede organizar toda la información de forma personalizada por 
cliente y también de manera conglomerada dependiendo de cómo se necesite, se tendría una 
copia de respaldo en el sistema y en la nube, adicionalmente serviría para realizar controles 
y seguimientos temporalmente. 
• Las directivas de la empresa creen fielmente que los franquiciantes de la marca 
deben estar alineados a los valores y la responsabilidad que conlleva la marca, ya que esta 
tiene un ideal, una forma de ver y realizar las cosas. Por esto se recomienda crear un claro 
perfil de los posibles franquiciantes, puesto que con este se facilitaría el proceso de venta y 
adquisición de la franquicia, además se mitigarían posibles errores. 
• De todos los elementos que debe mejorar la empresa este sin duda alguna es 
uno de los más importantes y al cuál se le debería prestar mayor atención, porque el hecho 
de contar con una información financiera confiable, ágil, veraz y constante es elemental. Por 
lo tanto, se sugiere darle una solución de fondo a este proceso puesto que es primordial contar 
con esta información para tomar decisiones acertadas y poder continuar con el plan de 
expansión por medio de una franquicia, ya que es fundamental poder conocer todos los 
aspectos financieros de la empresa y así mismo poder controlarlos y mejorarlos por medio 
de la toma acertada de decisiones. 
• Como una de las recomendaciones finales se insta y se apoya al Hogar 
Geriátrico Doña Tere seguir con su proceso de innovación, además de solventar de fondo 
todos aquellos requisitos faltantes, mantener todas sus fortalezas y aprovechar debidamente 
las oportunidades que tiene en el mercado. Se considera una gran idea con un excelente 
futuro, con la cual se van a poder beneficiar todos los diferentes actores ya antes mencionados 
y se logrará un cambio y un nuevo inicio en el sector geriátrico marcando una pauta y un 
modelo a seguir. 
• Finalmente se recomienda seguir desarrollando investigaciones académicas 
relacionadas con este proyecto ya que hay una gran oportunidad de generar conocimiento y 
de satisfacer la necesidad de la empresa para que un futuro pueda llegar a franquiciarse como 
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lo desea, por ejemplo una investigación pertinente sería diseñar un modelo de franquicia 
específico para el Hogar Doña Tere.  
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Figura 12: Definición de Innovación. (2008). Fuente: Elaboración Ponti y Ferrás. 
 
Anexo 2 Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y 
elementos motivadores del adulto mayor 
Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos 
motivadores del adulto mayor 
Buenos días mi nombre es: Camilo Andrés Castañeda Pulido. La siguiente encuesta tiene 
como objetivo conocer “Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y 
elementos motivadores del adulto mayor”. Por lo tanto, le solicito que me conceda cinco 
minutos de su tiempo para desarrollarla. 
Nota: La encuesta se le realizará al adulto mayor que sea residente y esté en las 
capacidades mentales para desarrollarla. De no ser así, se le realizará a su acudiente donde 




Fecha:                                                                        Encuesta número:
Ingrese sus datos básicos 
• Nombre: ______________________________________________________ 
• Dirección de residencia: __________________________________________ 
• Teléfono fijo: __________________________________________________
Género 
o Femenino. o Masculino. 
¿Qué edad tiene? 
o Menos de 45 
o 45 - 60 
o 61 - 74 
o 75 – 85 
o Más de 85 
              Ocupación                                                           
o Independiente.                                   
o Pensionado. 
o Empleado. 






o Otro ¿cuál? 
______________________
¿Es el residente? 
o Sí. (Pase a la pregunta 3). o No. (Pase a la pregunta 2). 
¿Qué relación tiene con el residente? 






o Otro ¿Cuál? 
___________________
¿Por qué medio conoció del hogar doña Tere? 
o Página Web. 
o Recomendación de un conocido. 
o Volantes. 
o Redes Sociales. 
153 
 
o Alguna entidad médica o 
similares. 
o Otro ¿Cuál? 
_________________________________
___________
¿Actualmente en qué sede se encuentra? 
o Sede A. o Sede B.
¿Cuánto tiempo ha sido usuario de los servicios que brinda el Hogar Doña Tere? 
o Menos de 1 año. 
o De 1 año a 3 años. 
o De 3 años a 5 años. 
o De 5 años a 8 años. 
o Más de 8 años. 
¿Los objetivos qué buscó satisfacer con la llegada al Hogar Doña Tere fueron? 
o Mejora de salud. 




o Servicios complementarios. 





¿Logró cumplir los objetivos por los cuáles tomó el servicio en el Hogar Doña Tere? 
o Totalmente de acuerdo 
o De acuerdo. 
o Ni de acuerdo, ni desacuerdo. 
o En desacuerdo. 
o Totalmente en desacuerdo. 
¿Lo ha acompañado el equipo humano del Hogar Doña Tere continuamente para lograr sus 
objetivos? 
o Totalmente de acuerdo 
o De acuerdo. 
o Ni de acuerdo, ni desacuerdo. 
o En desacuerdo. 
o Totalmente en desacuerdo.
Califique de 1 a 5 siendo 1 deficiente y 5 excelente los servicios que ha recibido por parte 
de: 
 
Equipo humano 1 2 3 4 5 





     
• Enfermeras.      
• Terapeuta.      
• Manicurista.      
• Cocina.      
• Servicios 
varios. 
     
¿Fue de su agrado la valoración médica qué recibió en el Hogar Doña Tere y sintió que esta 
le aportó? 
o Totalmente de acuerdo 
o De acuerdo. 
o Ni de acuerdo, ni desacuerdo. 
o En desacuerdo. 
o Totalmente en desacuerdo.
¿Cómo ha sido el servicio en general que ha recibido en el Hogar Doña Tere? 
o Mejor de lo esperado. 
o Lo esperado. 
o No cumplió las expectativas.
¿Cuáles han sido los criterios de elección para quedarse con los servicios del Hogar Doña 
Tere? 
o Precio. 
o Calidad del servicio. 
o Reconocimiento de la marca. 
o Trayectoria en el mercado. 
o Conformación del equipo humano. 
o Reconocimientos. 
o Instalaciones. 
o Cantidad y diversidad de servicios 
ofrecidos. 
o Otros ¿cuáles? 
_________________________________
___________
Califique por favor la importancia que tienen los siguientes aspectos; siendo 1 lo menos 




Aspectos. 1 2 3 4 5 
Habitaciones.      
Ambiente de las 
instalaciones. 
     
Horarios de 
atención. 
     
Ubicación 
geográfica. 
     
Servicio del área 
médica. 




     
  
Variedad en la 
comida. 
     
Nutrición de los 
alimentos. 
     
Precio.      
Servicios 
complementarios. 
     
Calidad del 
servicio. 
     
Recurso humano.      
¿Cuándo usted escucha las palabras Hogar Doña Tere con qué lo relaciona? Respuesta libre. 
• _____________________________________________________________ 
¿Cuáles de las siguientes actividades realiza usted en su tiempo libre?  
o Leer. 
o Escuchar música. 
o Hace ejercicio. 
o Practicar algún deporte. 
o Técnicas alternativas de 
relajación. 
o Cuidado personal. 
o Ver televisión. 
o Salir a tomar el sol. 
o Jugar juegos de mesa. 






o Dibujar o pintar. 
o Escribir. 
o Otro ¿cuál? 
______________________







¿Cómo mejoraría la experiencia de vivir en el Hogar Doña Tere? Respuesta libre. 
• ___________________________________________________________________
_________________________________________________________ 
¿Cuál de los siguientes servicios usaría usted como complemento a su estadía? 
o Alimentación personalizada. 
o Enfermería personalizada 24 
horas. 
o Servicio de transporte 
personalizado. 
o Servicio de mudanzas. 
o Servicios de belleza. 
o Cursos de arte. 
o Cursos de música. 
o Cursos de tejer. 
o Restaurantes para familiares. 
o Eventos. 
o Alquiler de equipos médicos 
especializados. 
o Viajes. 
o Excursiones de 1 día. 
o Otros ¿Cuáles? 
______________________ 


















Recomendaría al Hogar Doña Tere a un amigo o conocido. 
 
o Totalmente de acuerdo 
o De acuerdo. 
o Ni de acuerdo, ni desacuerdo. 
o En desacuerdo. 
o Totalmente en desacuerdo 
Anexo 3 Resultados de la encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña 
Tere y elementos motivadores del adulto mayor 
 
  
Figura 13: Género. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere 
y elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 








Figura 14: Edad. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y 
elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 15: Ocupación. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña 
Tere y elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 16: Estado civil. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña 
Tere y elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 17: Residentes. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña 
Tere y elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 18: Relación con el residente. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del 
Hogar Doña Tere y elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración 
propia. 
 
Figura 19: Cómo conoció por primera vez el Hogar Doña Tere. Encuesta: Actual grado 
de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del adulto mayor. 
(2019). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 20: Sede. Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y 
elementos motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 21: Tiempo que lleva recibiendo servicios en el Hogar Doña Tere. Encuesta: Actual 
grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del adulto 
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Figura 22: Motivos de llegada al Hogar Doña Tere. Encuesta: Actual grado de 
satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del adulto mayor. 
(2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 23: Logró cumplir a satisfacción los objetivos por los cuales llegó al hogar. 
Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos 
motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 24: El equipo humano del hogar lo acompañó en la consecución de sus objetivos. 
Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos 
motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 25: Criterios de elección para quedarse con los servicios del Hogar Doña Tere. 
Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos 
motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 26: Actividades que realizan los adultos mayores en su tiempo libre. Encuesta: 
Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del 























Salir a tomar el sol




































Alquiler o venta de
equipos médicos…
Viajes
Excursiones de 1 día
Conferencias
Servicios complementarios que desearían tener para 
mejorar su estadía 
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Figura 27: Actividades complementarias que desearían tener para mejorar su estadía. 
Encuesta: Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos 
motivadores del adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
Figura 28: Le parece gratificante la experiencia de vivir en el Hogar Doña Tere. Encuesta: 
Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del 
adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
 
100%
Les parece gratificante la experiencia 




Recomendaría el Hogar Doña Tere a algún 
amigo o conocido
Totalmente de acuerdo De acuerdo  Ni de acuerdo, ni desacuerdo
En desacuerdo  Totalmente en desacuerdo
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Figura 29: Recomendaría el Hogar Doña Tere a algún amigo o conocido. Encuesta: 
Actual grado de satisfacción interna del Hogar Doña Tere y elementos motivadores del 
adulto mayor. (2019). Fuente: Elaboración propia. 
Anexo 4 Derechos y Deberes del franquiciante y franquiciatario: 
Derechos del franquiciante 
▪ Recibir del franquiciatario los pagos correspondientes a las 
contraprestaciones, como las regalías y demás cuotas, pactadas en el contrato. 
▪ Recibir del franquiciatario información financiera y comercial en un tiempo 
determinado, según lo estipulado en el contrato. 
▪ Que el franquiciatario cumpla con las disposiciones de confidencialidad 
establecidas en el contrato. 
▪ Que el franquiciatario respete las estipulaciones relativas a la protección de 
las marcas, avisos comerciales y demás elementos de propiedad intelectual. 
▪ Que el franquiciatario respete los elementos básicos de operación de la 
franquicia, según lo señalado en los manuales de operación.  
▪ Que el franquiciatario se abstenga de ceder los derechos y obligaciones del 
contrato sin acatar las autorizaciones que para tal efecto se pactan en el mismo contrato. 
▪ Determinar los lineamientos y directrices que han de seguir la publicidad y la 
comercialización del sistema de franquicias. 
▪ Demandar que se impongan las sanciones (en muchos casos económicas) y las 
medidas correctivas que debe cumplir el franquiciatario cuando quebrante las 
disposiciones del contrato. 
▪ Constituirse como persona física o moral independiente del franquiciatario, 
sin que por ello deje de haber un nexo legal. 
▪ Modificar y actualizar, cuando sea el caso, los manuales de operación. 
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▪ Desarrollar e innovar en forma continua la tecnología que se utiliza para la 
operación del sistema de franquicias. 
▪ Aceptar o rechazar sugerencias de los franquiciatarios. 
(Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.45-46). 
Deberes del franquiciante 
▪ Otorgar al franquiciatario la licencia de uso de marca, mediante la cual se 
distinguirán tanto los bienes o servicios comercializados en la red como los 
conocimientos y la asistencia técnica que permitan operar cada establecimiento según 
los estándares. 
▪ Proporcionar la asistencia técnica indispensable para instalar el negocio 
franquiciado, así como enseñar los procedimientos para operarlo en forma óptima. 
▪ Revisar el equipo y la imagen interna y externa del negocio franquiciado. 
▪ Entregar al franquiciatario los manuales operativos, los cuales deben contener 
las instrucciones, requerimientos, estándares, especificaciones, métodos y 
procedimientos para operar la unidad franquiciada. 
▪ Prestar al franquiciatario y a su personal la capacitación y el entrenamiento 
necesarios para operar el negocio franquiciado de acuerdo con lo dispuesto en el 
contrato. 
▪ Desarrollar programas de mercadotecnia y publicidad para los 
franquiciatarios. 
▪ Seleccionar, en forma cuidadosa a los proveedores de los insumos y productos 
necesarios para operar cada unidad franquiciada, tratando de obtener condiciones de 
precio, calidad y tiempo de entrega que beneficien a la red o cadena de franquicias. 
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▪ Cuidar que la distribución de los productos que se comercializan en las 
unidades franquiciadas sea correcta, puntual y suficiente, siempre y cuando sea el 
franquiciante quien provea o distribuya dichos productos. 
▪ Supervisar y evaluar en forma periódica la operación de las unidades 
franquiciadas. 
▪ Formular y entregar al franquiciatario un reporte de las visitas de supervisión 
y de las evaluaciones que ha realizado. 
▪ Establecer los precios de venta de los bienes o servicios que se comercializan 
en las unidades franquiciadas. 
▪ Convenir con los franquiciatarios el plazo en que debe adecuarse o 
modificarse el sistema, en caso de que las modificaciones hayan sido propuestas por 
él.  
▪ Desarrollar de manera permanente y continua nuevas tecnologías y 
conocimientos, que serán parte integral de la franquicia. 
▪ Asesorar a los franquiciatarios acerca de la ubicación de las unidades 
franquiciadas. 
▪ Respetar el territorio exclusivo que ha sido otorgado al franquiciatario. 
▪ Establecer la forma en que deberá usarse la marca de la franquicia.  
▪ Autorizar la cesión del contrato de franquicia cuando se cumplan las 
condiciones para realizarla. 
▪ Administrar con eficiencia el fondo destinado a publicidad y mercadotecnia 
que utilicen los franquiciatarios de la red bajo cualquier figura legal. 
▪ Rescindir el contrato de franquicia cuando hayan sido actualizadas las 
causales previstas en el contrato. 
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▪ Determinar qué ley solucionará las controversias, así como el órgano que ha 
de dirimirlas (organismos de arbitraje o tribunales). 
(Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.46-48). 
Derechos del franquiciatario 
▪ Operar la unidad franquiciada al amparo de la marca licenciada por el 
franquiciante, con los conocimientos que este le haya transmitido. 
▪ Recibir asistencia técnica del franquiciante para operar la unidad franquiciada 
de conformidad con lineamientos, estándares y directrices que se han establecido en 
toda la red. 
▪ Recibir capacitación y entrenamiento que le permitan adquirir los 
conocimientos y tecnología necesaria para operar la unidad franquiciada. 
▪ Recibir del franquiciante los manuales de operación que contengan los 
sistemas y métodos bajo los cuales operará la unidad franquiciada. 
▪ Recibir asesoría del franquiciante a través de visitas en las que este supervise 
y evalúe la unidad franquiciada. 
▪ Adquirir la exclusividad para operar una unidad franquiciada en un territorio 
determinado. 
▪ Beneficiarse en materia de publicidad y mercadotecnia a través del fondo 
constituido con las aportaciones de todos los franquiciatarios de la red. 
▪ Hacer al franquiciante cualquier sugerencia que pueda mejorar la operación 
de la unidad franquiciada o de todo el sistema de franquicias. 
▪ Recibir del franquiciante la asesoría en materia de equipamiento e imagen 
interna y externa, de la franquicia. 
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▪ Recibir del franquiciante, después de firmar el contrato de licencia respectivo, 
el software necesario para operar correctamente la unidad franquiciada. 
▪ Recibir del franquiciante la instrucción o los medios que le permitan realizar 
las mejoras pertinentes por las que se podrán beneficiar quienes están dentro de la red. 
▪ Ceder el contrato de franquicia a un tercero, previa aprobación del 
franquiciantes y de acuerdo con el procedimiento establecido en el contrato. 
▪ Obtener la licencia de uso sobre cualquier elemento de propiedad intelectual 
(marca, aviso comercial, personaje, etc) que hubiere desarrollado el franquiciante 
después de firmar el contrato. 
▪ Hacer valer las sanciones y las medidas correctivas dispuestas en el contrato 
de franquicia cuando el franquiciante incumpla dicho contrato. 
▪ Rescindir el contrato de franquicia cuando hayan sido modificadas las 
causales previstas en el contrato.   
(Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.48-49). 
Deberes del franquiciatario 
▪ Pagar las contraprestaciones pactadas en el contrato de franquicia, como la 
cuota inicial y las regalías. 
▪ Cubrir las aportaciones a los fondos de publicidad y mercadotecnia en los 
términos pactados en el contrato de franquicia. 
▪ Operar la unidad franquiciada de acuerdo con los lineamientos, métodos, 
estándares y directrices que el franquiciante le haya transmitido mediante capacitación 
y entrenamiento, manuales de operación o cualquier otra forma determinada por el 
franquiciante. 
▪ Respetar la exclusividad territorial dispuesta en el contrato de franquicia. 
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▪ Utilizar las instalaciones de la unidad franquiciada única y exclusivamente 
para la operación de la misma. 
▪ Mantener operando la unidad franquiciada en los días y horarios establecidos 
por el franquiciante. 
▪ Cumplir todas las disposiciones jurídicas relacionadas con la operación de la 
unidad franquiciada. 
▪ Aceptar los pagos de los clientes por los bienes y servicios que se 
comercialicen en la unidad franquiciada a través de los medios que haya determinado 
el franquiciante. 
▪ Mantener en perfectas condiciones la unidad franquiciada y el equipo 
necesario para su operación. 
▪ Adquirir con los proveedores autorizados por el franquiciante los insumos y 
productos requeridos para poder operar la unidad franquiciada. 
▪ Permitir que el franquiciante o sus representantes supervisen y evalúen la 
unidad franquiciada, pues este es el único modo en que podrán recibir la asistencia 
técnica que está obligado a dar el franquiciante. 
▪ Contratar a nombre propio los servicios necesarios no mencionados en el 
contrato para operar la unidad franquiciada. 
▪ Pagar a los proveedores, en forma puntual y en los términos convenidos, por 
los insumos y productos usados y/o comercializados en la unidad franquiciada. 
▪ Abstenerse de revelar la información confidencial que por cualquier medio le 
haya transmitido el franquiciante. 
▪ Abstenerse de duplicar, copiar o reproducir el software utilizado para operar 
la unidad franquiciada. 
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▪ Registrar la totalidad de las operaciones comerciales de la unidad franquiciada 
para efectos financieros y fiscales. 
▪ Permitir que el franquiciante tenga acceso a la información financiera de la 
unidad franquiciada para revisarla, lo cual podrá hacer a través de medios electrónicos. 
▪ Guardar la información financiera de la unidad franquiciada durante el periodo 
establecido por el franquiciante, lo cual estará señalado en el contrato. 
▪ Preservar el prestigio de la marca otorgada. 
▪ Mantener en la unidad franquiciada la estructura que establezcan los manuales 
de operación en materia de recursos humanos. 
▪ Firmar los contratos de confidencialidad con sus empleados, según lo 
estipulado en el contrato de franquicia. 
▪ Contratar seguros y fianzas en los términos pactados en el contrato de 
franquicia. 
▪ Respetar los precios de venta de los bienes y servicios que se comercializan 
en la unidad franquiciada. 
▪ Cumplir con los estándares de equipamiento, imagen interna y externa 
determinados por el franquiciante en los manuales de operación. 
▪ Buscar la aprobación del franquiciante para determinar dónde se ubicará la 
unidad franquiciada. 
▪ Obtener la autorización del franquiciante para ceder a un tercero el contrato 
de franquicia. 
▪ Acatar las disposiciones contenidas en el contrato de franquicia sobre uso de 
la marca y demás elementos de propiedad intelectual. 
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▪ Abstenerse de usar la unidad franquiciada marcas o avisos comerciales que no 
hayan sido autorizados por el franquiciante. 
▪ Utilizar el software que el franquiciante ha desarrollado para operar la unidad 
franquiciada en forma óptima. 
▪ Desarrollar programas de publicidad local para promocionar su unidad, según 
lo haya determinado el franquiciante en el contrato de franquicia. 
▪ Guardar absoluta confidencialidad en torno a la información confidencial que 
le transmitió el franquiciante. 
▪ Abstenerse de competir con el franquiciante y con otros franquiciatarios 
operando algún tipo de negocio o establecimiento de características iguales o similares 
a los de la unidad franquiciada. 
▪ Cumplir con las sanciones y/o medidas correctivas que le sean impuestas, 
según lo estipulado en el contrato de franquicia. 
(Ferenz Feher & Juan Gallástegui, 2001, p.49-52). 
Anexo 5 Historia del Hogar Geriátrico Doña Tere 
La creación del Hogar Geriátrico Doña Tere fue y sigue siendo la fiel muestra de 
lucha de una mujer emprendedora. La cual, sin contar con nada material para suplir sus 
sueños tenía lo más importante. Las ganas y el amor con lo que realiza todo en su vida, el 
deseo de salir adelante; con el que no se deja vencer por nada, además de su familia quien 
siempre ha sido el centro y punto clave de su vida. Esta historia está llena de luchas, entrega, 
trabajo, llanto, sudor, pasión… Porque para lograr las cosas que uno sueña en la vida hay que 
trabajar arduamente, con mucha tenacidad y siempre teniendo una gran visión. 
 
Esta historia pareciese que iniciara el 1 de junio de 1994 cuando se crea el Hogar 
Geriátrico Doña Tere, pero esta historia tiene un comienzo mucho tiempo atrás. Ya que para 
conocer la historia de este emprendimiento hay que conocer necesariamente la de su creadora 
y fundadora Carmen Inés Pulido Moreno. En pocas palabras ella es una persona carismática, 
174 
 
alegre, servicial, con un temperamento fuerte, decidida, arriesgada, echada para adelante, 
amorosa, pero sin duda alguna que tiene un don impresionante de ayudar a la gente; tanto 
que prefiere incomodarse ella para ayudar a los demás y lograr mejorarles un poco su calidad 
de vida. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
 
Todo tiene su inicio en Anolaima (Cundinamarca) ya que en 1962 ella nace en una 
familia campesina, la cual tenía muchas dificultades económicas. Ella era la cuarta de siete 
hermanos. Sus padres se esforzaban día a día para que pudieran vivir de una manera óptima. 
Ella creció allá en medio del bello pero difícil campo colombiano. Sus actividades diarias 
intercalaban entre ir a una pequeña escuela y llegar a ayudarle a sus padres con las actividades 
normales del trabajo en el campo. Tiempo después, ella queda embarazada muy joven a los 
15 años; su hermana Mercedes Pulido quien es un año mayor, ha sido su confidente y 
compañera de vida, también quedó embarazada por la misma época. (I. Pulido, comunicación 
personal, 1 octubre, 2017) 
 Las dos deciden viajar para Bogotá en busca de mejores oportunidades. Viajan con 
su señora madre la señora Carmen Rosa Moreno de Pulido. Las 3 llegan a vivir a una 
habitación que consiguieron en arriendo en el barrio Galán con los dos pequeños.  
Para poder salir adelante la señora Inés Pulido junto con su hermana ya que eran 
madres solteras y cabezas de familia trabajaban en el día y estudiaban de noche para poder 
acabar su bachillerato. Mientras tanto, su mamá trabajaba limpiando casas cerca al barrio 
durante la mañana ya que los niños iban al colegio y en la tarde los cuidaba, así pasó alrededor 
de 6 años. Tiempo después, la fundadora de este emprendimiento realiza un curso de 
enfermería que estaba dictando en esa época la Cruz Roja Colombiana. Allí es donde se 
vincula por primera vez al mundo de los hogares geriátricos ya que llega a trabajar al Hogar 
Geriátrico Campestre de la señora Mirian de Lozano. Aquí es donde se enamora de esta 
complicada pero linda profesión, ya que ve a los adultos mayores con amor y procura ser esa 
persona que nunca deje que les falte nada. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
En este hogar trabaja durante 13 años en donde conoce y aprende de la labor diaria 
de un hogar. Buscando tener nuevos aires decide salir del hogar de la señora Mirian de 
Lozano, por lo tanto, se vincula por un año al hogar de la señora Marta Helena Martin y el 
señor Juan José Rodríguez. Allí conoce a la doctora Teresa Méndez, quien era anestesióloga 
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de la clínica nueva, la cual ve en ella las habilidades tanto gerenciales como humanas para 
dirigir un hogar propio. Es por esto que le propone dar el salto para ser independiente y poder 
manejar su propio hogar. Llegan a un acuerdo y crean una sociedad con la cual se materializa 
a futuro este proyecto, el cual lleva 24 años hoy en día. Se llega a un acuerdo dónde la Doctora 
Teresa Méndez se encarga de la parte de inversión inicial al destinar algún dinero propio y 
sacar algunos préstamos bancarios debido a que por la poca vida crediticia de la señora Inés 
Pulido era muy seguro que se los negaran. Por otra parte, la señora Inés se compromete con 
otorgar fuerza de trabajo diaria siendo la principal responsable del hogar y la cara visible del 
mismo. Al pasar dos años la señora Inés Pulido le paga a su socia todas las deudas que había 
contraído con ella y deciden finiquitar la sociedad donde la señora Inés Pulido pasa a ser la 
única propietaria hasta el día de hoy. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
El Hogar se tenía pensado llamarse Hogar los Robles, debido a que hace un símil y 
una relación directa con la fortaleza y la experiencia en la vida de un roble con la de un adulto 
mayor.  Pero cuando se fue a registrar a la Cámara de Comercio de Bogotá negaron el nombre 
ya que otro lugar lo poseía. Entonces en medio de una conversación que se tenía entre la 
fundadora y su socia, la cual tenía en ese momento en la institución a su mamá, se llega a 
poner el nombre que hasta hoy en día ha mantenido el mismo. Debido a que esta paciente se 
llamaba así y propuso donar su nombre para que ese fuera el del hogar. Se pensó que la 
misión de este ha sido desde un principio velar por el adulto mayor, así que no hay mejor 
iniciativa que el nombre salga de uno de ellos y más si fue su primera residente, perpetuando 
así este vínculo. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
El hogar se crea en el 1 de junio de 1994 tomando como arriendo una casa que 
quedaba ubicada en el barrio La Castellana. El hogar permanece aproximadamente 11 años 
aquí, en donde con arduo trabajo se crean los cimientos para hacer de la empresa lo que es 
hoy en día. Con todo ese conocimiento empírico que se iba obteniendo a partir del trabajo 
fuerte del día a día. Se logra mejorar en diferentes aspectos siendo conscientes de que siempre 
se puede llegar a ser mejor y que cada momento puede ser un motivo de aprendizaje. En esa 
misma época, cuando funcionaba el hogar en la Castellana la señora Inés Pulido ve la 
posibilidad de comprar un lote en el barrio los Andes con miras a futuro de poder construirlo 
y edificar allí sus instalaciones. Al pasar el tiempo y con la proactividad que se le conoce se 
lanza a esta aventura de tener su propia sede con edificio propio. En donde este proyecto iba 
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a ser un factor que le forjó el carácter y la decisión para llegar a cumplir sus sueños. (I. Pulido, 
comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Todo comenzó con la compra del lote donde con un dinero ahorrado que ella tenía 
pudo comprarlo. Posterior a esto tomó la decisión de construir una casa de tres pisos con una 
terraza. La construcción en Colombia es muy costosa. Por lo que ella y algunos familiares le 
hicieron el favor de pedir préstamos de diferentes cuantías a varias entidades financieras del 
país. Así fue como comenzó esta historia al iniciar la construcción del edificio en agosto de 
2004. Pero lo que era una ilusión se comenzó a convertir en sufrimiento debido a que las 
deudas eran muy altas, además de que se tenían los gastos de la operación diaria del hogar 
de la Castellana junto con el arriendo el cual se llevaba un margen muy alto de las utilidades. 
Por otro lado, estaban los gastos familiares, como, por ejemplo: colegios, universidades, 
comida, servicios públicos de la casa… (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Así se estuvo varios meses donde con muchos esfuerzos ella siguió construyendo su 
sueño, pero llegó un punto en donde no había más dinero y no se podía seguir con la obra. 
Esto se dio debido a que no se podía pagar más salarios, materia prima y todos los demás 
gastos asociados a la obra, por lo que la obra se veía en la necesidad de pararse. Un día la 
señora Inés se encontraba en la oficina de la obra llorando porque por más que quisiera no 
podía seguir y en ese momento llegó Don Carlos Acosta, quién era la persona que le había 
vendido el lote, le preguntó que qué le sucedía y ella allí le comentó la situación por la que 
estaba pasando. Entonces él le dijo que no se preocupara que todo iba a salir bien. La señora 
Inés se caracteriza por ser una mujer de palabra y que es muy correcta en todas sus acciones. 
Por lo que don Carlos Acosta decidió ayudarla y prestarle el dinero restante para finalizar la 
obra siendo el puente de comunicación entre ella y una cooperativa de la cual él era socio. 
Dejando como respaldo la hipoteca de la casa y claramente pagando los intereses del 
préstamo. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Después de esto se finalizó la obra en muy buenos términos y se decidió pasar el 
hogar de la castellana a los Andes. Esto se hizo para dejar de tener el gasto del arriendo y 
poder empezar a pagar las deudas de una manera más rápida. “En ese trasteo se encontraron 
muchos sentimientos porque por fin se podía llegar a sentir esa felicidad de que todo terminó 
saliendo bien y que el hogar ya era un hecho. Pero, por otra parte, estaba ese sentimiento 
de que faltaba mucho por hacer que se tenían mil deudas encima y que eran obligaciones 
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que se tenían que ir supliendo. Ese día junto con familiares y empleados nos encargamos de 
amoblar todo el hogar, de realizar el traslado de todos los residentes que alegremente 
decidieron mudarse a las nuevas instalaciones por el buen servicio que habían tenido en la 
castellana”. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Se inició esta sede el 2 de febrero de 2005 con el primer y el segundo piso a 
disposición del hogar. El tercero, aún sin terminarse por completo ya que le faltaban los 
acabados e incluso algunas puertas pasó a ser la vivienda de la señora Inés y toda su familia. 
Ya que en la casa donde vivían antes, la cual quedaba ubicada en el barrio Carvajal, se vendió 
para poder pagar algunas deudas. Así el hogar operó alrededor de 4 años, ya cuando se había 
estabilizado un poco la parte económica se decide comprar una casa en el barrio la floresta, 
para que la señora Inés pueda vivir con su familia. Entonces, se procede a remodelar y 
adecuar el tercer piso para que pase a ser también parte del hogar. Al final quedan en total 27 
habitaciones disponibles todas individuales, la mayoría con baños privados, diferentes zonas 
de esparcimiento, una gran cascada en medio del hogar, un domo retráctil, entre muchos más 
atractivos. Este Hogar ha visto pasar diferentes personas con las cuales van miles de historias 
atrás donde cada recuerdo y cada vivencia se encuentra impresa en estas paredes que pasan 
a ser el refugio de diferentes personas que con el día a día pasan a formar parte de una familia 
mucho más grande la familia del Hogar Doña Tere.  (I. Pulido, comunicación personal, 1 
octubre, 2017) 
Después de unos años y que con mucha dedicación se ha podido estabilizar algunas 
deudas, se hace una inversión al comprar una casa en el barrio los Andes. La cual, se 
encontraba en muy mal estado y se procede a remodelarla casi por completo llegando a ser 
un 90%. En esta se construye la segunda sede del hogar desde ceros. Esto es posible gracias 
a que también se apalanca la compra y la construcción de la sede en préstamos bancarios con 
diferentes entidades. Después de todo este proceso se da la inauguración de esta sede el 1 de 
agosto de 2014. La sede se pensó con un concepto de elegancia, en la cual se construyeron 
18 habitaciones individuales todas con baño privado, diferentes áreas sociales para la 
interacción de los adultos mayores, con lindos y finos acabados que permiten resaltar lo lindo 
y mágico del hogar. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Actualmente, el hogar opera con las dos sedes y se proyecta a futuro para llegar a ser 
la mejor institución a nivel nacional y modelo internacional de empresas que se dedican al 
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cuidado integral del adulto mayor. El hogar quiere implementar ideas innovadoras en el 
sector como lo expuesto en esta tesis además de diferentes proyectos. Dentro de los cuales, 
el objetivo principal es ser la empresa líder del sector al crear internamente una estructura 
mucho más fuerte y robusta, además de generar ideas innovadoras con las cuales se vaya 
movilizando el mercado. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Por otro parte, es una empresa consciente y busca retornar a los diferentes actores con 
los que se relaciona algún beneficio. Llegando a ser así un ejemplo para seguir en ámbitos 
como el desarrollo sustentable, teniendo en cuenta los tres factores que lo integran, los cuales 
son la sociedad, el ente económico y el medio ambiente. Además, la empresa también es 
consciente de que la tecnología es fundamental para mejorar cualquier proceso y es parte 
indispensable en cualquier deseo de crecimiento. Por lo mismo, ésta última también es una 
de sus grandes apuestas a futuro ya que quiere invertir en diferentes dispositivos tecnológicos 
con los cuales se facilite la operación diaria. Llegando a ser también líder al aplicar estas 
nuevas tecnologías ya que en cuestión de innovación el sector es muy precario. Por lo cual, 
el Hogar Geriátrico Doña Tere quiere ser ese modelo a seguir ya que sirve como guía para 
aplicar diferentes ideas y proyectos que van en pro de la mejora del sector y con los cuales, 
se llegue a tener unas experiencias positivas de bienestar en sus residentes. Buscando así que 
el sector tenga un crecimiento exponencial a futuro y que económica, social y políticamente 
se le dé la importancia que se merece. (I. Pulido, comunicación personal, 1 octubre, 2017) 
Teniendo en cuenta lo anterior, es de gran importancia conocer la Misión y visión de 
la institución ya que allí se evidencia el deseo de innovar constantemente y se justifica la 
intención de crear futuros proyectos como el expuesto en esta tesis, el cual es el diseño de 
una franquicia para la marca existente.  
 
 
